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1. Uvod

Autorka této diplomové prace patii do generace, kterd si z détskych let jesté dobfe vybavuje
animovaného pana Vajicka, ktery uvadél kazdy blok reklam v dobach socialistické televize, i
nékteré bizami kusy, které propagovaly téeba piti mléka, med z Jednoty nebo stétni loterii. Jak u
vytrzeni jsme tehdy zirali na barevny a lakavy svét reklam, kdyZ se ndm naptiklad na jizni
Moravé podafila naladit ,,Videfi“. Kazdy (§patnym signalem rozzrnény) blok ,,werbung(i“ na
rakouské televizni stanici ORF nabyval v détskych o¢ich vlastnosti pohadkové FiSe.

A ta He po revoluci vtrhla do Ceskoslovenska. A nés, odkojence socialistické Sedi,
uniformity a unifikovanosti bavila. Ale pouhé nadSeni nevydrzelo dlouho. Reklama se stala
soudasti b&zného Zivota. Manipuluje, piesvéduje, el v jejim ptipadé Easto svéti i nelibé
prostiedky, snazi se, aby veskeré zdravi, §t¢sti a krasno, které jejim aktértim zphsobuji
propagované produkty, vypadalo pfirozen&. Reklama leckdy obtéZuje svoji dotérnosti, ale je
pravodnim jevem svobodné spole€nosti a (relativng) zdravého volného trhu.

Kdyz jsem v zavéredné fazi studia médii pfemyslela, o ¢em budu psat diplomovou praci,
rozhodla jsem se pro reklamu - Zivy, hravy a kontroverzni obor. Nabizi mnoZstvi témat, z nichz
mnoha jiz byla v nejriizngj§ich odbornych textech zpracovana, ale jednoho prvku ¢&i jevu, se
kterym reklama pracuje intenzivng a uz od dob svych poéatkd, se Ceské prace dotykaly jen
okrajové. Sexu a erotiky - nedilnych soudasti nejen reklamni tvorby, ale soudobé medialni
komunikace obecng. A pfitom Sex sells (sex prodava) kaze pofad dokola reklamnim tvirctim,
zadavatelim i marketingovym specialistim otfepané souslovi.

Tato diplomova prace se pokousi zmapovat a kategorizovat typy sexualnich*' informac,
které se nejéast&ji objevuji v eské tisténé reklamé. Metodou semiotické analyzy, tedy rozborem
jednotlivych znakd, jsme se pokusili zjistit, jak reklama pracuje se sexudlnim obsahem.
Soustfedili jsme se pfedev§im na skrytou komunikaci sexualnich vyznamd, na to, jak reklama
pracuje s nardzkami, subtilnimi ndznaky a dvousmysly. Viimame si ale také, jak komunikuje
explicitng sexudlni sdéleni. Cht&li bychom zde piedstavit sex v reklamé jako fenomén, ktery se
pokusime zasadit do kontextu &eské i svétové reklamy.

V teoretické ¢asti vymezime pajmy sex, erotika, erotické laska, pokusime se definovat, co
je sex v reklamé, pfedstavime pohled odbornikii na efektivitu jeho vyuziti. Na ptikladu Spojenych

statll americkych ilustrujeme historicky vyvaj fenoménu sex v reklamé. Samostatnou kapitolu

1 . o - . T . g . -
Vychazime ze zahrani¢ni odborné literatury, ktera se drzi spi§e termini sex a sexudini, neZ erotika a eroticky.



vénujeme reklamé v Eeskych médiich, nastinime také vyvoj vyuZivani sexudlnich informaci od
pocatkt reklamy na éeském uzemi do soucasnosti a postoj Seské spole¢nosti k tomuto jevu. V
kapitole Sex jako pohlavi predstavime sex v reklamé z pohledu kritikt a kriti¢ek rodové
stereotypizace, nerovnosti pohlavi a zneuzivani nebo poniZovani Zeny v reklamé.

V praktické ¢asti pak analyzujeme jednotlivé typy znakda, které v reklameé slouzi jako
nositelé sexudlnich informaci. Rozdélime je do kategorii Sexualni chovani, Nahota, Fyzickd
atraktivita, Sexualni referenty (tj. prostfedi, pfedméty, barvy) a Text. Jako material pro nasi
analyzu nam poslouZi soubor reklam, které se objevily v Eeskych tisténych médiich v roce 2002.

Nechceme soudit uZiti sexuélnich obsahti z hlediska etiky a moralky. Nehodnotime, zda
sexudlni obsah jednotlivych reklam pUsobi pfijemné (napfiklad ve spojeni s vysokou estetickou
arovni celé reklamy) nebo spi§ smé$né, oplzle nebo trapné. Zistava na soudu ¢tenaid, jestli
mys$lenka, kterou konkrétni reklama moZna probudi, pfijemné zamrazi, nebo zda reklama v

piekotném honu za sexem jen smé$né vravora po pokoji v naptl sundanych dzinach.



2. Sex v reklamé

2.1. Vymezeni pojmu

a) Sex

Sexualita je jednim ze zakladnich projevi Zivota. Je to soubor jevi, které primarné vystupuji ve
funkei rozmnoZovani, ale u clovéka pak piedevs$im jako zdroj vyraznych hédonickych prozitka,
které jsou vyvolany interakci s pfislusniky (nejcast&ji) opa¢ného pohlavi. Sexualita zahrnuje
stranku biologickou, ale i socialné-psychologickou a kulturni. (Nakoneény, 1998, str. 294)

Sex v nejuz$im slova smyslu znamena pohlavni styk, ktery vrcholi obvykle orgasmem, ale v
$ir§im smyslu zahrnuje projevy a pocity ¢lovéka jako ,,pohlavni bytosti* (Aresin in Nakonecny
1998, str. 294). Sexualita zahrnuje komplex zaZitki a zptisobt chovani, ktery piivodné slouzil
pudové zaméfenému rozmnoZovani, ale rozvinul se v interakce mezi lidmi v oblasti namlouvani,
pfitazlivosti, vybéru partnera, dosahovani slasti a tvorb¢ intimnich vztahti. Mezi ,,zvIastnosti
lidského pohlavniho Zivota patii podle Nakoneéného také emodni prvky, jako jsou erotika a laska.
Sexuéalni chovani ¢loveka zaroven podléha kulturnim zvyklostem, spoleCenskym normam a
legislativé. Vyvoj sexualniho chovani smétuje od vzajemného mazleni a libani k vzajemnému
laskani aZ ke koitu. V dobé dospivani, kdy tento sexualni vyvoj u ¢lovéka zalina, ptevazuje

forma sebeuspokojovani, masturbace. (Nakone¢ny, 1998, str. 294)

b) Erotika

Pojmem erotika se podle Nakone¢ného b&Zné€ oznacuje 3irsi psychicky kontext sexualniho Zivota,
v ném? ,,dominuje emoce erotické lasky“. Lidska sexualita se pak v ramci erotiky zduchoviiuje.
Nakoneény definuje erotiku jako historicky produkt lidské kultury, vychovy a individualnich
zkuSenosti, ktery prostupuje Zivoty lidskych jedinct. ,,Z prehistorické sexuélnosti opfené o
smyslovost se vyvinula emociogenni erotika transformujici pivodni pudovost v obsahové bohaty
a zduchovnény mezilidsky vztah, pfedstavujici jednu z nejvétsich Zivotnich hodnot - erotickou

lasku.“ (Nakoneény, 1998, str. 296)

¢) Eroticka laska
Eroticka laska je parovy citovy vztah mezi jedinci opaéného pohlavi, jehoz podstatou je tak zvany
genotropismus, coZ je instinktivni sexudlni pfitazlivost mezi jedinci opa&ného pohlavi, ktera je jiz

vybérova a kultivovana. Pivodné vystupovala vyhradné ve funkci rozmnoZovani, posléze



pievazng jako ,,hédonicky orientovand apetence™ (Nakone¢ny, 1998, str. 80). Money (in
Nakone¢ny, 1998, str. 80) mini, Z¢ nejintenzivnéjsi parova vazba byva mezi dvéma milujicimi a
muZe vznikat na prvni pohled nebo na zakladé dlouhodobgjsiho pasobeni. Dale rozlisuje druhy
lasky, jejichZ prvky miZou byt obsaZeny i v lasce erotické:

1. smyslnd ldska,

2. eros (duchovni ldaska),

3. filia (pFdtelskd ldska),

4.agape (obétavd, neerotickd).

2.2. Co je sex v reklamé

a) Vymezeni pojmu; sexualni informace

»Poznam to, kdyz to vidim,”“ cituje Tom Reichert (Reichert, 2003, str. 13) odpovéd’ od soudniho
stani (Proces Jacobellis vs. Ohio v roce 1964) na otazku: Jak identifikovat pornografii? Reichert
tuto citaci pouziva jako prvotni definici sexu v reklamé.

Sex v reklamé 1ze definovat jako vyuzivani sexudlni vyzvy jako nastroje k pfitahnuti
pozornosti k produktu za u¢elem jeho prodeje K tomu tvirci pouzivaji pfedevsim sexudlng
atraktivnich modelek a modeld, riznych stupiiti nahoty zobrazeného téla, ale i mnohych dalgich
sexualnich znakd. Mnozi teoretikové komunikace a marketingu, ale i inzerenti a tvarci pokladaji
sex za jeden z nejmocnéjSich a nejrozsifenéjSich ndstrojd marketingu a reklamy. (Wikipedia,
heslo Sex in Advertising, [online]) Sex pfitahuje pozornost. (Reichert, 2003, str. 30)

»Kazdy vi, Ze nejrychleji se daji prachy ve filmu, v muzice a v reklamé nadélat vyuzitim
sexu. Zji§t'uji, Ze tento prvoplanovy piistup je nejbéznéjsi. Kdyz se ma prodat deska nebo film,
sta¢i vzit hezkou holku s p&€knym poprsim a prdelkou. A je to. Na téhle cesté je takovy naval jako
na avenue Franklin Delano Roosevelt ve Spicce,” shrnuje sva poznani ze svéta reklamy fotograf
Oliviero Toscani, ktery nafotil sérii provokativnich reklam pro firmu Benetton (Toscani 1996, str.
40). Obecné tedy panuje nazor, Ze sex prodava (angl. Sex Sells). Odborné nazory na efektivitu
jeho vyuZiti v reklamé ale uZ tak jednoznaéné nejsou (viz kapitola Efektivita).

Sexualni vyzva v reklam& miZe mit rizny stupefi explicitnosti. V textu reklamy pak
napiiklad ve skale od mnohoznaénych (polysémickych) pojmu, které sexudlni vyznam mohou
nabyt teprve spole¢né s obrazovou €asti reklamy, po jednoznaéné slovo sex, sexy ve sloganu.
Také intenzita sexualni vyzvy v reklamé se pohybuje na $kale od subtilnich narazek k otevienym,

Casto az vulgarnim sexualnim projevim.



Za pomyslnou jednotku existence sexu v reklamé zvolil ve své rozsahlé praci o sexu a
erotice v reklamé Sex in Advertising: Perspectives of the Erotic Appeal americky védec Tom
Reichert termin sexudlni informace, ktery si pro nasi praci vypijéime. Sexudlni informace jsou
podle Harrise (Harris in Reichert, 2003, str. 14) ,,jakékoliv znaky, které zobrazuji nebo naznacuji
sexudlni zajem, chovéani nebo podnéty®.

Sexuadlni informace se v ti§téné reklamé, kterou se budeme zabyvat, Casto objevuji v
parové interakci mezi zobrazenymi lidmi, ale i v gestech, mimice, drZeni téla a samotném
fyzickém zjevu jednotlivel. K sexu mtize odkazovat i volba barev, obleceni, prostiedi ¢i vyskyt
urditych pfedméti na ,,scéné. Rizné explicitni sexualni informace obsahuji i slogany ¢i dalsi
doprovodné texty reklamy, at’ uz samy o sob& nebo ve spojeni s obrazovou strankou reklamy.

V na$i analyze se zabyvame vyhradné ti§ténou reklamou (takzvanymi printy), ktera je
proti televiznim spotim ochuzena o dynamiku a zvuk. Sexy totizZ miZe byt napfiklad uz jen hlas,
ktery namluvi televizni spot nebo rozhlasovou reklamu.

Riizné formy uvedeného spektra sexudlnich informaci vyuZivaji vSechny typy médii,
neobjevuji se pouze v reklamé, ale také v dokumentech ¢&i zpravodajstvi. (Wikipedia, heslo Sex in
Advertising, [online]) O jemnych formach sexudlnich vyzev psal uz ve dvacatych letech
psycholog Albert T. Poffenberger ve své knize Psychology of Advertising. Navazoval tak na
poznatky a uéeni psychoanalytika Sigmunda Freuda. ,,Ne jen osoba opa¢ného pohlavi, ale
predméty, obrazky, vypovédi a dal$i myslenky mohou podnécovat tyto (sexualni) touhy, které se
mohou projevit koupi pékného pradla, $perki, knih, pudrti, automobild, nabytku a dekoraci.*

(Poffenberger in Reichert, 2003, str. 49)

b) Sex se skryva

Reklama zpravidla pracuje s takzvanou skrytou komunikaci, nesdéluje skutecnosti jednoznaéné

a ,nahlas“. V reklamé vétSinou inzerent nefika: Kupte si nds vyrobek, protoZe z vds udéla lepsiho

a krdsnéjsiho a pFitazlivéjsiho clovéka. Misto toho nabizi adresatovi riizné vice & méné explicitni
znaky vyhod, které mu koupé a pouzivani vyrobku pfinese, v¢etné vyhod spojenych se sexem.

V nasem vyzkumu se zabyvame do riizné miry ukryvanymi pfisliby inzerenta, Ze
pouzivanim jeho vyrobku se stane jeho uZivatel krasn&j§im, pfitazlivéj$im nebo bude patfit do
skupiny lidi, ktefi jsou pokladani za sexy. Pfipadné inzerent prostfednictvim vice ¢ méné skryté
komunikace erotiky &i sexu jen pfitahuje ke svému vyrobku pozornost zdkaznik.

Ve skryté komunikaci negarantuje mluv¢i posluchaci, Ze mu pfimo ukaze cestu k cili, ale

k prekonani tohoto nedostatku vyuZivé jiné stimuly a ndpovédi. Komunikator spoléha na to, Ze



adresat tyto stimuly zaznamenava. Typickymi podnéty, které strhuji pozornost obecenstva, jsou
podle Keiko Tanaky (1999, str. 41)jidlo a sex .

Keiko Tanaka ve své praci Advertising Language skrytou komunikaci (z angl. covert
communication) v reklamé vysvétluje pfetrvavajici snahou inzerentti o to, aby jejich reklama
nevypadala, Ze vyrobek vnucuje. Naopak. Inzerenti se snazi, aby si adresat neuvédomoval, Ze je
ke koupi n&jakého vyrobku manipulovan. Keiko Tanaka (1999, str. 43) pfipomina také druhy
ditlezity zamér skryté komunikace v reklamg, a toje ,,vyhybani se zodpovédnosti za ptipadné
socialni disledky, které by mohly z reklamy vytanout®.

Toto ukryvani najdeme podle Tanaky velmi Casto pravé v piipadech, které se tykaji
sexudlnich interpretaci a které mohou souviset s podprahovymi aspekty sexuality v reklamé (Key
1973, Packard 1981 in Tanaka 1999, str. 44).

V rdmeci skryté komunikace se sexualni informace v reklamé ¢asto skryvaji za
dvojznacnost, pfipadné mnohoznacnost ur¢itého prvku. Implicitni sexualni informace v reklamé
vSak obecné prevazuji, i nahotou tvirci Setfi, a to nejen ve srovnani s pornografii a erotickymi
magaziny, ale i s béZnou popularni kulturou.

Zatimco pornografie je odkdzana do zén a mezi nepfistupnych détem a mladezi, reklama
musi ,,prosty sex“ skryvat, aby mohla byt promitina v televiznich prime-timech a ti§téna v
mainstreamovych magazinech. MoZna proto, aby se vyhnula stfetu se zékony, které maji chranit
predevsim pravé déti.

Reklama v8ak zistavd mnohem cudngjsi i ve srovnani s produkty béZné masové kultury,
atois témi, se kterymi se bézné setkavaji déti a mladez. V mladezi pfistupnych filmech, v
televiznich programech, v hudebnich textech, v literatufe a Casopisech viddme mnohem
oteviengjsi sexualni scény a daleko odvaznéjsi nahotu, nez je tomu v reklamé&. Americky védec
Sivulka (Sivulka in Reichert, 2003, str. 61) nachazi také jistou ironii v tom, Ze ani v Evropé a
Jizni Americe, kde se obecné naklada se sexem daleko oteviengji nez v ,,prudérnich“ Spojenych
statech americkych, nejsou reklamy o moc vic sexy.

»Reklama odrazi moralku ve spole¢nosti, ale neovliviiuje ji. TakZe mnohem vice sexu
najdete v Easopisech a romanech neZ v reklamé, pise jeden z nejslavngjsich tviircd moderni
reklamy David Ogilvy ve své knize O reklamé. ,,Slovo Soustat je naprosto b&Zné pouzivano v
soucasné literatufe, ale v reklamé se zatim neobjevuje.“ (Ogilvy, 1998, str. 28)

Sexualni znaky se v na$i reklamé drzi liberalni stfedoevropskou spole€nosti
akceptovanych mezi nebo se sexualni informace bali do dvojsmyslii, do ,,znekonkrétiiujici

vrstvy“ (Stern, 2004, str. 180), kterd na sexudlni vyznamjen odkazuje.



Napiiklad nahota miize byt jen nahotou ,tusenou”, mize se skryvat tieba v jiném whlu
pohledu, neZ jaky nam nabizi objektiv fotografa, miZe byt pod osuskou nebo za paravanem.

Také otevienou sexualni interakci nachazime v reklamach jen vyjimeéné, jak je patrné z
nasledujici analyzy. Mnohem &astgji je k ni pouze odkazovano. Tviirci vyuZivaji Sasto napiiklad
odkazy k felaci (vizualizaci kontaktu riznych pfedméti s usty spojené se slastnym vyrazem v
obli¢eji) nebo naznaCeni prozivani sexuélni extaze (zaklonéna hlava, piiviené o&i modelky a
oteviené rty) a podobné. , Normalni* dospély €lovék v t&chto reklamach sex nejspis ihned

rozkli¢uje, rozezna ho, ale pro dité zde patrné ziistavaji pfiviené odi pfivienyma o¢ima a lizatko

Reklama si ¢asto hraje s velmi
rafinovanymi formami ukryvam sexualni
informace. Vidime to na piikladu reklamy s
dvojici v parku (viz niZe obr. & 161). Muz a
Zena se drzi kolem pasu, Zeniny rty jsou
nachyleny k tvafi muze, jakoby k polibku. K

i zadnému intimn&j§imu sexualnimu aktu zde
viak nedochazi. Dilezitou roli zde hraje
modra barva. Modra je lavicka a modré jsou
pruhy na Zeninych Satech a na kosili a
loktech muZe. Barva je zde voditkem pro
spojeni lavicky a mileneckého paru. Lavitka

je totiz Cerstvé natfena, coZ potvrzuje i

[ cedule na ni. Pruhy na Satech prozrazuji, ze s
ni Zena byla v kontaktu. Pruhy jsou podélné,
je tedy evidentni, Ze Zena na lavi¢ce musela

leZet. Zatimeo Zena leZela na zadech, muz se o lavicku opiral lokty. Poloha obou t&l podle klice

modré barvy odkazuje k sexualni poloze.

Tviirci reklam se spoléhaji na lidskou vnimavost k urgitym fenoméniim. VEdi, ze prave
skryty sexualni vyznam (sexualni podtext) si adresati interpretuji velmi snadno. I nepatrna
sexualni narazka pfitahne pozornost obecenstva, protoZe rozeznavaci systém lidskych bytosti je
uspofadan tak, ze je mnohem citliv&jsi k tomuto druhu informaci ne k jinym. (Sperber a Wilson
in Tanaka 1999, str. 41 a 54)

O dvojznadnosti pie ve své praci Cestina v reklamg, reklama v &eting také lingvistka



Svétla Cmejrkova. Jako priklad uvadi reklamu na mobilniho operatora Eurotel se sloganem Vice
polkryti na vice mistech. Slovo pokryti podle Cmejrkové (2000, str. 127) primarné odkazuje k
pokryti Gzemi signdlem, sekundarné série reklam odkazuje k pokryti obli¢eje nebo téla, ¢i k
pokryvece snéhem. Ale doprovodny text, ktery mluvi o vyuziti dokonalého spojeni a Spickovych
sluzeb, pak nabizi kromé teritorialni také erotickou interpretaci. Napomahaji tomu vizualizace
nahého muzského téla. (Cmejrkova 2000, str. 127)

Také dalsi reklamy tohoto mobilniho operatora se podle Cmejrkové nevyhybaly
erotickému podtextu, napt. Zhava nabidka pro letni hovory spole&né s textem: Zhasni svétla,
mildcku, at’ si miZu dobit sviij Eurotel Sunny. Co je v podtextu podle Cmejrkové naznaduje jak
obréazek, na kterém se pravé schyluje k polibku, tak zavéredny text: Tak pFijedte, zhasnéte svétla

a pak uz jen celé léto mluvte, nabijejte, mluvte, nabijejte.

2.3. Efektivita vyuziti sexu v reklamé

»Reklama nabizi nasim touham podprahovy svét, v némz je dano, ze mladi, zdravi, muzZnost ¢i
Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny usmévi, pise Oliviero Toscani (1996, str. 21).
Reklama ptedstavuje své produkty nejen jako elixiry muznosti ¢i Zenskosti, ale také napoje lasky,
sexualni pfitazlivosti ¢i neutuchajici sexualni aktivity.

Sex se jevi jako nejsiln&jsi nastroj marketingu (Wikipedia, heslo Sex in Advertising,
[online]). Efektivitou vyuzZiti sexualnich znaki v reklamé se zabyvala a stale zabyva fada
vyzkumu. Vé&tsina z nich se shodla na tom, Ze sex v reklamé p¥itahuje pozornost. Z nékterych
vyzkumt (napt. La Tour in Reichert, 2003, str. 51) ale vyplyva, Ze pfitdhnuti pozornosti k
uréitému produktu pomoci sexualnich apeltt mtize byt pro inzerenta ve svém disledku &asto
kontraproduktivni. Provokativni obrazek totiZ mize podle studie natolik zaujmout, Ze v mysli
potencionalniho kupujiciho zcela zbrzdi zpracovani informaci o vyrobku. Potencialni kupujici si
pak napfiklad nemuize vybavit, o jaky produkt vlastné §lo. Podle La Tour (in Reichert 2003, str.
51) se sexualni vyzvy jevi jako neefektivni, pokud jsou jen ,trikem® k pfitdhnuti pozornosti.
Naopak, zd4 se, Ze nejlépe funguji, pokud se sexem souvisi sém produkt.

Tom Reichert ale mnohé vyzkumy kritizuje. P¥ipomina naptiklad, Ze se malo diskutuje o
jednom ze zakladnich divodi, pro€ se sex v reklamé pouziva. Tim divodem je slibovany
benefit, zisk, ktery vyrobce slibuje konzumentovi ur¢ité znacky. Timto benefitem muiZe byt pravé
onen ,.elixir* lasky a pfitazlivosti. Podle Reicherta slibované vyhody spojené pravé se sexem
vzdy naldkaji vice konzumentd.

,,DIvEjsi vyzkumy dokézaly, Ze sexudlni znaky v reklamé jsou prostfedkem k pfitahnuti



pozornosti. Ve skute€nosti ale tviirci sexuélni prvky do reklamy vkladaji se slibem, Ze pouZitim
konkrétni znatky nebo zbozi bude konzument atraktivngjsi a sexualné aktivngjsi,“ pise Reichert
(2003, str. 30). Tak mohou byt sexy lidé a sexualni scény diivodem k nakupu ur¢itého zbozi,
pfi¢emz samoziejme také pfitahuji pozornost. Pro dalsi vyzkum sexu v reklamé a jeho fungovani
je podle Reicherta nutné mit tyto poznatky na zfeteli. Zmifiuje napiiklad studii z roku 1982 autorti
Richmonda a Hartmana (in Reichert, 2003, str. 30), ktefi tento typ reklamy definovali jako
obestirani uréité znacky nebo konkrétniho produktu sliby, Ze se konzumentovi vyplni ur€ita
sexudlni pfani. Inzerenti chtéji ukazovat svoje znacky jako sexudlni a snaZi se spotiebitelim
vsugerovat, Ze sexudlnich uspéchu a ziskld mohou dosahnout jejich pouzivanim.

Lambiase a Reichert rozdélili (Reichert 2003, str. 30) t¥i typy slibi spojenych se sexem,
které se béZné objevuji v reklamach:
a) konzument bude sexudiné atraktivni,
b) pravdépodobné se brzy dockd milostného setkani.a tato setkdni mu pFinesou vice potéSeni,

¢) da uzZivateli pocit, Ze je sam smyslny/d a sexy.

Dalsi dtikazy o efektivité vyuZiti sexu v reklamé pfichazeji napiiklad od americké
agentury Gallup a Robinson, kterd se zabyva vyzkumem reklamy a marketingu uz pfes padesat
let. Definuje pouZiti erotiky jako vyznamné techniky pro komunikaci. A¢koliv je podle studii této
firmy pro inzerenta nebezpeéné nabouravat tabu, ¢ini reklamni technika zvana Code Red
(umist'ovani sexualnich vyznamt do reklam), naklada-li se s ni obezietné, produkty
»fascinujicimi“ a pfitazlivymi. V sekci Knowledge Center na webu agentury v eseji o sexu v
reklamé (Gallup&Robinson, Essay01, [online]) je moZné najit u konkrétnich ptikladi americkych
sexy reklam také to, jak dopadl vyzkum jejich efektivity, ktery provedla agentura. V zavéru eseje
se piSe, Ze agentura G&R testovala polovinu zminénych reklam se sexualnim obsahem. Ve
vyzkumech si reklamu primémé vybavilo o 77 % lidi (Gallup&Robinson, Essay83, [online]) vic,
nez je u podobného produktu obvyklé. Ale analytici agentury upozoriuji, Ze pouhd technika
vkladani sexudlniho obsahu do reklamy negarantuje uspéch. Pokud je dobte zvladnuta, pak viak

,.pfitahuje, je zapamatovatelna, sdéluje a pfesvédduje®.

2.4. Historie sexu v (americké) reklamé

Vzhledem k tomu, Ze d&jiny Ceské (a slovenské) reklamy byly na &tyficet let de facto preruseny

centralné fizenou ekonomikou komunistického aparatu, a soucasna reklama tak postrada



historickou kontinuitu, vyuZivame pro ilustraci vyvoje erotiky a sexu v reklameé d&jiny reklamy
americké. Americky medialni trh patfil od svého pocatku k tém nejprogresivnéj$im a byl inspiraci
pro mnohé dalsi zemé v moderni historii obchodu. Ceské (Seskoslovenské) ptedvaletné reklamé a
boomu v letech, kterd nasledovala po padu komunistického reZimu, se vénujeme v kapitole
Reklama v Cesku.

Historii sexu v reklamé& v USA shrnul ve své praci Historické a psychologické perspektivy
erotické vyzvy v reklamé (Historical and Psychological Perspectives of the Erotic Appeal in

Advertising) americky védec Juliann Sivulka (in Reichert, 2003, str. 39-61).

a) Pfedvalecna éra

Do roku 1850 se v reklamach objevovaly vyhradng ilustrace hlav ,krasnych divek® (pretty girls),
t&lo k nim pfibylo aZ po ob&anské vélce (1876). AZ do prvni svétové valky ale bylo od hlavy az k
paté zahalené, vrcholem nahoty byl obnazeny kotnik.

Uz v pribéhu 90. let 19. stoleti ale spolu s moZnosti kvalitni tiskové reprodukee ilustraci
krasnych divek pfibyvalo. Za€aly se pouzivat jako ,,pfisada“ do reklam na v§echno mozné, a to
zvlast’ v Gasopisech pro Zeny. Sivulka toto obdobi nazyva dobou ,,nové reklamy - jako ze Zivota®.
Tlustrace totiz byly stale vérngjsi realit&, pfedznamenaly nastup fotografie. Herecky, tanecnice a
zpévacky odéné do upnutych nebo kratkych $atd, které byly ptivodné ozdobou hracich karet,
kalendatt a pohledt a v ¢asopisech pak na vlozenych plakatech (tzv. pin-up girls, z angl. holky na
pti$pendleni), se pfemistily do reklam a inzerenti je za€ali pouZivat na podporu prodeje svych
produkti, sluZeb a mySlenek.

Zagatkem 20. stoleti se objevily také prvni studie o reklamé, které tvrdily, Ze Uspéch reklamy
spociva ve spojeni mezi inzerovanym produktem a pottebou ¢i touhou potencialnich zakaznika.
Tento poznatek skvéle vyuzila kampaii na pletové mydlo Woodbury's Facial Soap z roku 1911.
Stala se ptelomovou kampani v déjinach, protoZe udefila na jeden ze zakladnich lidskych zajmu:
na sex.

Reklamu tvofila ilustrace atraktivniho paru v objeti a provokativni slogan: Zamilujete si dotykat
se této kiZze (The skin you love to touch). Tvirclim se podafilo zhmotnit Zenskou touhu byt krasnd
a okouzlujici a mit hladkou, ¢istou a pfitazlivou plet’ a udefili hiebiek na hlavicku. Slib tohoto
efektu v reklamé zved! prodej mydla za pét let (1915-1920) z cca 500 tisic na 2,6 miliardy dolard.

,»-Sex prosté prodal hodné mydla,” shrnuje lakonicky Usp&ch reklamy Sivulka.



b) Dvacata léta

Duch ,,himicich dvacatych let (Roaring Twenties), jak je oznaluje Sivulka, se nesl ve znameni
osvobozeni se od viktorianskych zabran. Zeny zahodily korzety, vykasaly sukné nad kolena a
nahradily bavlnéné pradlo hedvabim. V reklamé se poprvé objevuji naha kolena. Na tplnou
7enskou nahotu si ale zdkaznici museli po¢kat az do let tfictych. Zato muzska nahota byla
pfipustnd. Uz v roce 1916 se objevily v reklamé na mydlo Ivory obrazky mladikd, ktef{ se nazi
osvézuji v fi€nim proudu nebo se sprchuji.

Primarni cilovou skupinou ale zistavaly Zeny. Inzerenti vychazeli z dvou tradiénich pfedstav:
Zenino misto je v domdcnosti, ale Zena se zdrovei soustfedi na to, aby vypadala mladé a sexy.
Obecné se reklamy zaméfovaly na Zivotni styl a image. Povzbuzovaly konzumenty ke koupi toho
»spravného® chleba, ,,toho pravého® vysavace ¢i automobilu.

A pak pfisla éra psychoanalyzy. Sigmund Freud a pozdé&ji;jeho Z4ci analyzovali a
interpretovali lidské sny, lidska traumata a sexudlni zkusenosti. Jejich poznatky chtéli zuZitkovat
také inzerenti, zacali je tedy aplikovat v reklamé a marketingu. Freudova teorie mimo jiné
upozornila na potencial takzvaného podprahového ,,prodeje* myslenky. V téZze dobé v (uz
zminéné) knize Psychology in Advertising pise Albert T. Poffenberger o tom, Ze lidé mohou
Casto reagovat na sexualni vyzvy i v jemngjsi formach. Roli podle n&j mohou hrat i pfedméty,
obrazky, vypovédi a myslenky.

Rozsifuje se reklamni trh, ktery stale hojnéji vyuziva sexudlnich prvkid. Nadesel ¢as
velkych filmovych bohyt, Sejkd a Zen-vampt. Na trhu pfibyva bulvarnich tiskovin (v angl.
tabloids), pfedevsim jejich Etenafky pak pfedstavuji pro inzerenty novou piileZitost. Chudé Zeny,
Zeny z pracujici tfidy, ¢ernosky, diive inzerenty ignorované, se na trhu krasy a mody pfipojily k
tém bohatym.

Ve dvacatych letech maji inzerenti stale jasnou piedstavu o tom, ze primarni odpovédnosti
Zeny je byt sexudlné pfitazlivou, a s tim i nadale operuji. Tentokrat se zamé&fili na zakikadlo
romantickych fantazii.

eyr

Sexudlni obsah se staval dekadu od dekady explicitngj§im... ve tficatych letech pfisla nahota.

¢) TFricata léta

Spofe odéné dévy zacaly ,,prodavat™ uz nejen pradlo, ale i bézné véci pro domacnost. A ve
tficatych letech do reklamy vtrhla fotografie. V roce 1936 nafotil umélecky fotograf Edward
Steichen pro reklamni agenturu N. W. Ayer sérii akti: modelky na nich naptiklad relaxovaly po

koupeli jen spofe zahaleny v osuskach. Horkou novinkou se tak stala naha (nebo &asteéné naha)



téla Zen.

Doposud pievazoval sex v reklaméch zacilenych na Zenské publikum, v poloving 30. let
zadali inzerenti pouZivat sex také na podporu prodeje panskych produktd. Nastoupila éra Zen v
reklaméch napfiklad na motoristické zboZi. V roce 1937 vysla v magazinu Life reklama na
automobilovy vosk s neod&nou divkou a titulek zn&l: Vase auto neni sddny nudista. Zeny s
vlajicimi vlasy, divky leZici na kapotg, ale i elegantné oblecené damy se objevuji vedle muzi v
obleku; tyto reklamy jako by muzam Fikaly: KdyZ si koupi§ takové auto, jako mdm jd, miiZe§

dostat taky takovou Zenu, jakou mdm ja.

d) CtyFicata a padesata léta

Béhem 40. a 50. let se sex v reklamé pfesunul od uctivé distojnosti dale k humoru a otevienosti.
Expert na provokaci byl hlavné Elliot Springs, majitel tovarny na bavlnény textil. V roce 1948 se
naptiklad objevila reklama, kde bruslici divce vlaje sukynka tak, Ze jsou ji vidét kalhotky.
Koukaji na né z lavi¢ky dva star$i panové, kouka na né i étenaf. V jiné reklamé ma zase krasna
divka problém s taskami s nakupem, protoZe ji kalhotky sklouzly na kotniky. V dal$i reklamé z
dilny Springse byl dokonce sexualni styk. Nékteré casopisy ji zvefejnily, jiné ne, tocila se kolem
ni spousta diskusi. Kamparn Spring Mills také zahajila diskusi o vkusu v reklamé.

A v padesatych letech také zacal vychazet Playboy (1953).

¢) Od Sedesatych let do soucasnosti

To byl poprask, kdyz v roce 1948 vydal doktor Alfred Kinsey (americky zoolog) svou studii
Sexual Behavior in the Human Male. Studie na ndhodném vzorku 18 tisic muzi (a pozdéji i Zen)
Sokovala Ameriku. Kinsey naptiklad zjistil, Ze polovina nevést nevstupuje do manZelstvi jako
panna a polovina muzi ma mimomanzelské styky. Popsal také ¢etnost homosexudlni orientace a
homosexudlniho chovani (Zvéfina, Weiss, 2001, str. 20). Kdyz ale v roce 1966 William Masters a
Virginia Johnsonova publikovali daleko delikatnéjsi studii Human Sexual Response, stéZ{ to
nékoho viibec popichlo.

MoZnost kontrolované reprodukee dala lidem v 60. letech pocit svobody. V dobé& sexualni
revoluce se také zvedla druhd vina feminismu. Zendm se znelibila tradiéné p¥isuzovand role
sexudlniho objektu, manZelky a matky, coZ pfineslo také zménu (i kdyZ jen ¢astenou, viz
kapitola Sex jako pohlavi) v reklamni produkci. Pfi§la éra Nové Zeny.

Sivulka ji ilustruje na nékolika piikladech, v nichZ Zeny zaujimaji aktivni roli i v sexu.

Prilomova byla naptiklad reklama na podprsenky Maidenform s fotkou dobfe stavéné divky a



textem: Méla jsem sen, Ze ve své Maidenform podprsence chytnu bejka za rohy. A jeji sen se
postupné stal realitou. Alespori v reklamé.

Slavna a €asto citovand reklama na panskou kolinskou Paco Rabanna MuZ v posteli z
dilny Davida Ogilvyho (agentura Ogilvy&Mather) vstoupila do d&jin. Byla ukazkovym ptikladem
vymeény tradi¢nich roli muZe a Zeny. Na snimku je muz v loZnici a telefonuje. Po strané snimku je
text telefonického rozhovoru muze a Zeny. Vyplyva z ngj, Ze Zena svému milenci vyklouzla rano
z postele, aby stihla letadlo, ma odletét na sluZebni cestu. Vzala si sebou jeho parfém a 1i¢i mu, co
s tim parfémem bude veéer délat, aby si ptipadala, Ze je stale s nim. Ogilvy o ni pozdé&ji napsal
(Ogilvy1998, str. 28), Ze to byl ,,nejodvazné&jsi“ text, se kterym se kdy setkal. Prodej této kolinské
se zvy§il 0 25 % a reklama byla zvolena nejlepsi ¢asopiseckou reklamou roku.

Sex v reklamé se béhem 70. a 80. let stal béZnym prvkem taktiky posilujici image zna¢ky a
zaujal pevnou pozici. Od té doby se vyrazné neméni - jednou jsou tviirci odvazngjsi, jindy
cudngji. Jednou je reklama vulgarni, jindy jsou sexualni narazky subtilngjsi.

Sivulka uvadi jako pfiklad novodobé reklamy se sexudlnim podtextem ti§t€nou reklamu na dZinsy
Calvine Klein. Modelka Brook Shieldsova je na snimku nasoukana do t&snych rifli a slogan se

pta: Vite, co se vejde mezi mé dziny (Calvin’s) a mé? Nic.

2.5. Reklama v Cesku (éeskoslovensku)

2.5.1. Historie reklamy na &eském uzemi

a) Reklama v plenkich a prvorepublikovy rozmach

V Evropé se v primitivni podobé ti§téna reklama objevila uz v 15. stoleti spolu s vynalezem
knihtisku, ale symbidzu reklamy a tisku ptinesly aZ prvni periodické noviny (v némeckych
zemich takzvané Zeitungen) na ptelomu 15. a 16. stoleti. V Némecku, Francii nebo ve Velké
Britanii uZ vychazely samostatné inzertni noviny, kdyZ se na éeském uzemi zagaly objevovat
prvni Ceské reklamy v ¢esky psanych novinach (v roce 1719 je za¢al vydavat Prazan
Rosenmuller). Prvni Cesky psané inzertni noviny zacaly vychazet az v 2. poloviné 19. stoleti.
(Vosahlikova, 1999, str. 13)

Podatky moderni reklamy na ¢eském tzemi nés zavedou do 60. let 19. stoleti. V té dobé
uZ heslo reklama dal do svého slovniku i Franti§ek Rieger. V roce 1860 zagal platit liberalni
Zivnostensky fad. V té dob¢ se také zadal, jak piSe Pavla Vosahlikova ve své knize Zlaté Casy
reklamy (1999, str. 15), v Eeskych zemich formovat novy Zivotni styl, voln&jsi a také vice

zaméfeny na konzum. Rozmafilost uz nebyla vysadou Slechty a nebyla ,,oby&ejnymi* lidmi



odsuzovana. Jak se bliZil konec 19. stoleti, vzristal rozmach primyslu, obchodu a také reklamy.
»Jak miiZe svét zvédéti, Ze ma§ néco dobrého na prodej, kdyZ to nikomu neoznamis,* kladl svym
obchodnim partnerim a kolegiim na srdce americky milionaf a vzor usp&$ného podnikatele
Vanderbild. Pro reklamni Ggely malovali i umélci velkych jmen, mezi nimi i Alfons Mucha, Max
Svabinsky nebo Antonin Slavigek. (Vosahlikova 1999, str. 15)

Pted 1. svétovou vélkou o reklamu za&ali jevit zajem i sociologové a psychologové, zagali
zkoumat jeji smysl a jeji poslani. UZ na pocatku 20. stoleti k nam dorazily prvni americké
odborné prirucky, které ucily, jak volit vhodny postup pro konkrétni cilové skupiny. Za

vyznamnou skupinu se povaZzovalo Zenské publikum.

b) Centralné Fizena ,,reklama“ (1945 — 1990)

Velky rozmach zaznamenala reklama za prvni republiky, v dobé& hospodai'ské krize a ve druhé
svétové valce ale uvadala. A na rozdil od jinych zemi se ani po valce neotfepala, s nastupem
komunismu a centralné fizené ekonomiky u nas aZ do sametového pfevratu Zivofila jen jakasi
pseudoreklama.

Ctyficet let neexistoval v Ceskoslovensku konkurenéni boj mezi firmami, vladly statni
monopoly, reklama zde byla, ale ne ve svém pravém slova smyslu, protoZe ¢lovék si stejné
nemohl vybrat, od jakého vyrobce si koupi jogurt, radio nebo koZich. ,,Navstéva "supermarketu’
ve vychodnim Berlin€ nebo v Praze v letech 1950-1990 musela zapadniho nakupujiciho vydésit,“
pise se ve velké americké encyklopedii reklamy (The Advertising Age: Encyclopedia of
Advertising, dle jen AEA). ,,Zadné barvy v regalech, pouze produktové kategorie, zadné znacky,
Zadné znamky soutéze.”“ (Heslo Eastern Europe, AEA 2003, str. 545).

Nekteré ,,reklamy* naptiklad podporovaly piti mléka (Pro krdsu a pro zdravi) nebo bojovaly proti
koufeni (Sance pro t¥i miliony). Televizni reklamy, které uvadéla slavna kreslena figurka Pan
Vajicko, se v soutasné dobé obcas promitaji v klubovych kinech (napf. kino Aero v Praze) jako
bizarni predfilm, ktery vzbuzuje bujary smich v sale. Do roku 1990 fungovaly v Ceskoslovensku
dvé reklamni agentury Rapid a Merkur (Shorf, 1999, Point).

¢) Reklama po ,sametu“

~Reklama je jednim z nejagresivngj$ich Zanrd novodobé komunikace,* piSe ve své knize
Reklama v &esting, Zestina v reklamé jazykovédkyné Svétla Cmejrkova (2000, str. 9). Reklamé
jsme vystaveni ve vefejném i soukromém Zivoté. At uz chceme nebo nechceme, dodava. V

Cechach a na Moravé pusobeni reklamy podle ni pocit'ujeme o to vic, protoZe jsme si na ni
>



nezvykali postupné, jako nasi sousedé ze ,,Zapadu®, kde je rozvinuty trh. Reklama v pravém
slova smyslu k nam vtrhla po¢atkem 90. let. A jeji masivni napor nas zasahl o to neekanéji,
zdGraziiuje dale Cmejrkova.

Z4dné komplexni ohlédnuti za 15 lety soudasné Ceské reklamy neexistuje, asi nejSirsi
pohled na polistopadovou reklamu, a to hned z nékolika stran, ptineslo v roce 2001 specialni
¢islo odborného mésicniku Strategie (10 let Ceské reklamy, bfezen 2001).

»Reklama byla za posledni dekadu u vieho, co se tady délo,” otevira svij piispévek v
tomto cyklu reklamni specialista Ladislav Kopecky (2001, str. 8). Reklama rostla v souvislostech
pomalu se rozvijejiciho trhu. ,,Byla u kupénové privatizace, u rozmachu a krachu bank, u debaklu
kampelic¢ek, u voleb a taky u vstupu investort a hypermarketi, u budovani silnych a Gsp&snych
znacek, u povodni, u akei proti rasové nesnaSenlivosti a tyrani déti &i proti bezohlednosti v
doprave.”

,Tolik oéekévany a vysnény trh mél v Cechéch na sklonku 20. stoleti k Z4douci realné
podobg trhu asi tak daleko jako volba Miss World k volbé kralovny krasy ve Formanové Hofi, ma
panenko,” pfirovnava dale Kopecky. Nebyla tu dofe$ena legislativa ani privatizace, kapitalovy
trh nefungoval a vladl stale bankovni socialismus. Kapitalismus bez pravidel, etiky a zkuSenosti
zadal v Cesku pred deseti lety fungovat i ve svéts reklamy. (Kopecky, 2001, str. 8) Nezkueni
spotfebitelé byli ochotni ,,zbastit véechno®, dopliiuje David Shorf (1999, str. 8) a reklamni tvirci
méli nulovou odbornost.

V reklame zacali pracovat nadSenci napfi¢ obory (napf. humanitng vzdélani lidé nebo
umelci se stavali kreativci), protoZe dlouho neexistovalo odborné $kolstvi. ,,Prakticky bez
fundovaného odborného Skolstvi a mezinarodnich zkuSenosti se zformoval zastup vykonnych
pracovnik, sice nevyrovnanych kvalit, ale schopnych davat véci do pohybu. Pti zoufalé absenci
potiebné vékové kategorie mezi Ctyficeti a padesati lety ale schazela béZna lidsk4 zkuSenost,*
pokracuje Kopecky.

Na pocatku 90. let pfevladaly na reklamnim trhu adaptace zahraniénich reklam na vyrobky
a znacky, které se k nam dostavaly. Nebyly pfili$ zdafilé, §lo Casto o otrocké pieklady, které podle
Kopeckého nerespektovaly specifika naSeho regionu. AZ koncem 90. let se zacaly pfizpiisobovat
ceskym pomérim a ¢eskému spotrebiteli. Podle prizkumi chee soucasny éesky spotfebitel
reklamu pravdivou, informativni, davéryhodnou, vtipnou, schopnou vzbudit zajem,
srozumitelnou, ndpaditou, ale zaroveil nepodbizivou, nevtiravou a zapamatovatelnou a vyraznou.
Nejrychlejsi ndstup zaznamenaly globalni firmy, které si osvojily kvalitni Eeské firmy, naptiklad

Procter and Gamble rakovnickou Rakonu. (Kopecky, 2001, str. 8)



Za neoficialni rok zrozeni skutegného reklamniho trh v Cesku* povaZuje publicistka v
oboru reklamy Jelena Hankova (2001, str. 55) rok 1994 . Tehdy vznikla Rada pro reklamu,
zastoupeny uZ zde byly vSechny velké globalni sité, kon¢ily prvni velké bitvy o reklamni trh
spojené s kuponovou privatizaci, vysilani odstartovala prvni soukroma televize (TV Nova),
Media projekt zvefejnil prvni vystupy (prodejnost, &tenost, sledovanost médii apod.), stoupaly
ceny prostoru v médiich.

Postupné vznikaly profesni organizace (napf. ACRA - Asociace &eskych reklamnich
agentur), pozdéji se zadalo soutéZit v efektivité (Eeska Effie) i kreativité (napf. ceny Louskacek).
Odbornici ale pfipominaji, Ze esky trh je na evropské poméry vyjimeény. M4 totiz pomérné uzky
okruh vyznamnych médii, proto je jejich pozice z hlediska prostoru pro reklama velmi silna.
Kopecky (2001, str. 8) mini, Ze maly po¢et vyznamnych medialnich subjektit zavani politickym a
ekonomickym monopolem.

Medidlni trh se ale promé&fioval. V énoru roku 1992 byla Cesko-slovenska federativni
republika formalne pfipojena k internetu. Milnikem bylo uz zminéné zrozeni prvni soukromé
televizni stanice (TV Nova zacala vysilat 4. unora 1994). Elektronickd média nabyvala na
vyznamu, ale tisk jesté i v druhé ptli 90. let zistaval pro reklamu primarnim prostorem. Potvrzuje
to napfiklad feditel Asociace reklamnich agentur Jif{ Mike§ v rozhovoru pro uZ citované &islo
Strategie. ,,Dlouho byl nejvétsi zdjem o tisk, v minulém roce to mozna poprvé byla elektronicka
meédia, tedy pfedevsim televize.” Mike§ prorokuje vitézstvi elektronickych médii spolu s

rozvojem digitalniho vysilani.

d) Soucasny reklamni trh v Cesku
Podle odborniki je ¢esky reklamni trh stabilizovany, dosahl Grovné srovnatelné se
zapadoevropskymi trhy. Reklamni publicista Jaroslav Krupka (2005, str. 4) si pomaha
pfirovnanim z dob dobyvani ,,divokého* Zapadu. ,,Zavod o nejlepsi pozemky a zébor claimii a
pastvin davno skonéil. Parcely jednotlivych prospektorti ¢i farmari uZ jsou vykolikovany.* Jde uz
jen o to, kde se da ziskat par metrii navic nebo jak z metri, které mame, vyt&Zit co mozna nejvice.
Podle specialniho vyzkumu, ktery si v roce 2001 nechal do svého ¢&isla k jubileu Eeské
reklamy udélat Gasopis Strategie, se 64 % Cechii domniva, Ze se troveti reklamy za 10 let
zlepsila. Za nejlepsich deset reklam (tzv. Top Ten) dekady respondenti oznaéili reklamu na
Dobrou vodu, operatora Oskar, Coca-colu, Bonduelle, Velkopopovického Kozla, Azurit, Eurotel
— Go, Milku a Fernet. Absolutnim vitézem televiznich spoti se staly reklamy, jejichz

zadavatelem byl mobilni operator Oskar. ,,Lidé vyZaduji pravdivou informaci, vyvazenou z



hlediska vtipnosti i dGv&ryhodnosti, srozumitelnou, originalni, ale ne podbizivou,“ shrnuje naroky
Cechi Jan Herzmann, feditel agentury Sofres Factum, ktera priizkum zpracovala. (Herzmann,
2001, str. 110)

2.5.2. Sex v ,,Ceské® reklamé

a) Historické ohlédnuti**
Nejen za prvni republiky, v dobé nejvétsiho rozkvétu reklamy, ale ani v pfedchozich desetiletich
se reklama v ¢eskych zemich, stejné jako jinde, neobesla bez vyuzivani krasy Zenského téla, at’ uz
zahaleného do sviidnych $att nebo v Satech do riizné miry poodhalenych. Obchodnici se snazili
prodévat s pomoci Zenskych aktit nejriizngjsi druhy zbozi. Ukazkou na svou dobu velmi odvazné
reklamy miiZze byt plakat pfetistény na strankach uZ citované knihy Zlaté Gasy reklamy Pavly
Vosahlikové (1999). Malované dilko z rukou nezndmého autora vzniklo jako takzvany
univerzalni ,,skladovy* plakat. Ten se mohl pouZit pro cokoliv a opakovang, jen se na n&j dopsalo
jméno konkrétni firmy nebo nazev propagovaného produktu. Na plakatu (tentokrat pro
Parfumerii Prochaska) je kraska s barevnymi kvéty na hrudi, kterd ma obnaZeny dekolt,
zaklonénou hlavu, mirn& pfiviena vi¢ka a pooteviena Usta. ,,Na svou dobu to byla celkem
mimofadné “eroticky’ odvazna zaleZitost,“ komentuje malbu Pavla Vosahlikova (1999, str. 185).
Jindy se sle¢na v odvazném pradélku (tentokrat z rukou malife Vaclava Malého)

objevila na reklamnim plakédtu propagujicim hotkobylinny likér Fidlova&ka. Také slavny Ludg&k
Marold namaloval ,,smysIny*“ plakat, a to pro drazd’anskou tiskafskou spole¢nost. Byla to jakasi
alegorie na tisk. Jednotlivé faze tiskafské prace na plakatu zastavaji polonahé nymfy. Podle Pavly
Vosahlikové mohl v té dobé Zensky akt v reklameé ,,projit“ jen jako podobna alegorie, pfipadné v
ramci historického nebo orientalniho tématu.

Ni¢im mimofadnym nebyly ani erotické motivy v reklamnich textech. Ve sloganu

oslavyjicim uzenafstvi Jabulka verSotepec z pocatku stoleti pise:

Své milé damé darecek
od Jabulky pdrecek
do verSe ho zabali

by hubicky chutnaly.

*Cela kapitola podle knihy Pavly Voséhlikové Zlaté &asy reklamy, 1999, str. 200-203.



Reklamé slouzila i dila, ktera jejich autofi povaZovali za uméleckd. Do textu povidky pak redakce
vlozila inzerat. Naptiklad vynalézavy vydavatel Alois Hynek, ktery v 90. letech 19. stoleti
vydaval mimo jiné ¢asopis pro Zeny Nové mody, otiskoval na pokradovani povidky s erotickymi
motivy a umneé;je prokladal reklamami.

Napfiklad ,,mezi fadky* povidky Otakara Aufedni¢ka Marné vasné, kterd pojednévala o
,touhdch moderni Zeny*, vychazely inzeraty na Prymovy patentni spony.

Hrdina povidky v jeden osudny dusi¢kovy den potkava na hibitoveé krasnou Zenu a
vzpomind na romanek, ktery s ni prozil. ,,Jakmile jsem se sklonil k jeji ruce, abych vzdal hold
vzruSujici krase, citil jsem zhavy proud opojné lavy, ktery vydechoval vini jejiho téla a zcela
zastfel mé védomi. Pfimkla se ke mné s nehledanou vasnivosti a jeji rty byly jakojicen sopky...
Citil jsem jeji mladé a touZici t&lo, které se vzpinalo vstfic sladkému odevzdani v erotické
atmosphere Zhavého léta,“ pise autor. Mezi lienim op&tovného setkani milencti a peripetii jejich
vadni byl &tenéfce zaroven vnucovan inzerat na Sici pomtcky, které ,,zaru¢ily dokonaly tvar kazdé

robe«.

b) Postoje Cechii k sexu v reklamé (a pornografii)
Cesi deklaruji v nejriiznéjsich prizkumech o sexu pomérng velkou davku liberalnosti, nejinak je
tomu i ve vyzkumu agentury TNS Factum z ledna 2003 o vztahu Cechii a Cesek k erotickym
motiviim a k sexu v reklamé. Asi 17 % respondentli uvedlo, Ze se jim erotika v reklamé libi
(zatimco napfiklad jen 8 % Polakt). Z vyzkumu vyplyva, Ze pokud posoudi eroticky motiv pro
propagaci daného vyrobkujako ,,vhodny*, libi se pak takova reklama az 34 procentim Cechu.
Nejcastéjsi pozadavek tedy byl, aby motiv korespondoval s vyrobkem. Témét p&tiné muzi se
vSak reklama s erotickymi a sexudlnimi motivy libi vzdy, nezavisle na tom, jaké produkty
propaguje. Pro zakaz podobnych reklam se vyslovilo 9,7 % Cechii. (Novinky.cz, 2003, [online])
Casopis Strategie tyto vysledky srovnal s daty z roku 1998 a dospél k zavéru, Ze postoj Cechii k
erotice a sexu v reklamé se s 16ty pfili§ neméni (VSeteckova, 2000, str. 16).

Cei jsou obecng liberalni také k pornografii. I kdyz po&ateéni hlad pozdji opadl, vétsina
Cechii k pornografii stale nemé zvlastni vyhrady. Toleranci k ni v roce 1998 deklarovalo 77 %
dotazanych muzi a 65 % Zen. I kdyZ se v prizkumu sexuologti Weisse a Zvéfiny z roku 1998 o

nékolik procent lidi vice nez v roce 1993 vyslovilo také pro jeji zdkaz.



Postoj Cechii k pornografii (v procentech)

Muzi " Zeny
1993 1998 1993 [1998 |
Je tFeba ji zakézat - 4 10 9 14
Povasuji ji za Skodlivou, prodej bych povolil jen ve spec. obch. |11 |14 |20 |21
?\/emdm k ni vyhrady, pr;);i;f bych povolil jen ve spec. obch. I53 52 55 B 52
Nemdm k ni vyhrady, prodej bych neomezoval 55 ] 17 13

Zdroj: Zvé¥ina, J., Weiss, P.. Sexudlni chovini v CR - situace a trendy. Portdl, Praha, 2001.

Autofi pfi srovnani se zahrani¢nimi vyzkumy zjist'uji (Weiss, Zvéfina, 2001, str. 110), ze
postoje ¢eské populace jsou ve vét§ing otazek liberalngjsi neZ postoje zapadoevropského ¢i

amerického obyvatelstva (postoj k pornografii, homosexualité, mimomanZelskému sexu atd.).

c¢) Sex v reklamé 90. let

Po listopadu 1989 nastal po letech ,,hladu boom reklamy obecné (viz vyse), ale i takové reklamy,
ktera si pohravala s erotickymi motivy a sexem, a to nékdy velmi svérazné€ a odvazné (leckdy
vulgarng). Nékteré reklamy se sexudlnim obsahem vstoupily — s trochou nadsazky — do déjin (za
vechny jmenujme reklamu na pivo Velkopopovicky Kozel: Vychutnej si svého Kozla). Nejéastéji
8lo o reklamy, kterymi se na zéklad@ stiznosti zabyvala arbitraZni komise (nékdy téZ nazyvana
jako eticka komise) Rady pro reklamu kvili;jejich vulgarité, obscénnosti nebo urdzlivému
obsahu. Ale podle odborného Casopisu Strategie (2004, str. 18) takovych stiznosti fesi
dlouhodobé relativné malo (napf. v roce 2003 z Sedesati stiZnosti spadalo do kategorie ,,sexismus,
Zeny v reklamé® pouze sedm).

Rada pro reklamu vznikla v roce 1994. Do konce roku 2000 se podle ¢asopisu Strategie
(Dzamkova, 2001, str. 41) zabyvala dvéma sty piipady neetické reklamy, jen v 62 pfipadech
doporucila staZeni nebo upravu reklamy, jelikoz nebyla v souladu s Kodexem reklamy. Mezi
zasady Ceského etickéko kodexu pro reklamu podle tehdejsiho feditele Rady pro reklamu Zdetika
Roubala (iStrategie.cz [online], 2003) patii sluSnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska
odpovédnost. Reklama podle néj nesmi obsahovat ,.tvrzeni a vizudlni prezentace, které by
porusovaly hrubym zpisobem normy slu$nosti a mravnost®. Zejména pak zobrazovani lidského
téla musi byt podle Roubala uskute¢fiovano s plnym zvazenim dopadu na vechny typy publika.

Jak uzjsme uvedli vy3e, Cesi jsou k sexu v reklam& pomérné tolerantni, sex v reklamé
nepovazuji za problém. Problém podle n€kterych odborniki spif je, Ze se sexem a erotikou se to u

nas prosté neumi. ,,V porovnani se svétem neumi ¢eska reklama s erotickymi motivy p#ili$



pracovat,” tvrdi napfiklad reklamni publicista Jiti Hoiica (2003, str. 23) a podporuje své tvrzeni
argumentem, Ze se Ceské prace dosud neobjevily na festivalu erotické reklamy (Lisboa Erotic
Adverising Festival) v Lisabonu. Nejvice ocenéni (v roce 2002) zde ziskaly reklamy z Italie,
Francie a Brazilie. ,,Ceska reklama ve srovnéni s pracemi z téchto zemi skutedn& piisobi t&%ce a
upatlang,” dodava Hoi¢ica a pfipomind (uZ zminény) inzerét na pivo se spofe odénou damou,
ktera jakoby nasloucha rad&: Vychutnej si svého Kozla nebo reklamu, kterd propagovala
kosmetické vyrobky Le Chevre sloganem Ty nase kozicky ceské a vizualem** Zenského poprsi. Z
dalgich ,,proslulych® reklam miZeme jmenovat jesté reklamu na lepidlo na dlazdice znacky
Soudal, jeji slogan Udélala jsem si to sama se jisté dodnes vybavi vétsing lidi.

Etick4 komise Fesila napiiklad v roce 2001 reklamu na népoj Sok. Podle stéZovatelt
piipominal jeji vizual oralni sex. Agentura se branila s tim, Ze ,,prst v stech” je mezinarodné
pouZivany symbol pro ,,pit” ve znakové fe¢i. V témze roce pak fesila reklamu na repelent
Diffusil, stéZovateltim se nelibil slogan Nenechte se popichat ve spojeni s obrazkem souloZici
dvojice. O rok pozdé&ji vyvolala rozruch kampai ostravského radia Helax. Nad vizudlem Zenské
zadnice se skvél slogan A to si nedéldme prdel. Etickou komisi Rady pro reklamu v roce 2003
poboufil (stejné jako &ast Seské vefejnosti) billboard propagujici produkty firmy, ktera se zabyva
obalovou technikou. Ve spojeni s fotografii Zeny ptisobil reklamni slogan Skatule nejlepsi kvality

urazlivé, vulgarné a neeticky. Rada doporuéila reklamu stdhnout.

2.6. Sex jako pohlavi; sex v reklamé z hlediska rodu (gender)

Pokud analyzujeme sex v reklamé, nemiZeme se vyhnout také kritice, které jsou tyto reklamy
vystaveny. Vedle lidi, ktef{ jsou nespokojeni uZ se samotnym faktem, Ze reklama existuje, nebo
maji pocit, Ze se na nas vali ze vSech stran, kritizuji jeji obsah i formu rlizné vyhranéné nazorové
skupiny.

Pokud se zamé&fime pouze na reklamu se sexualnim obsahem, pak ma kritiky mezi
stoupenci riznych naboZenstvi, mezi ochranci prav déti, mezi moralisty, ale pfedeviim mezi
feministkami, a to zdaleka ne jen mezi radikalnimi. Negativni postoje k reklamam, ve kterych
jsou zobrazovany Zeny, s feministkami sdili také mnoho nezaujatych sociologi, psychologl a
medialnich védcd. Podrobuji reklamy po dlouha desetileti kritice kvili genderovym stereotyptim,

které vyuziva, posiluje a roz§ifuje. Sexem (z angl. také pohlavim) v reklamé se zabyvala v

3V reklamnim Zargonu se terminem vizual oznafuje obrazova &ast reklamy, tedy fotka nebo ilustrace.



poslednich desetiletich fada studii a v&t3ina z nich se dotykala pravé nerovnosti zobrazovani
muz{ a Zen a genderovych stereotypt, proto je nelze vynechat. V nasi praci sice k analyze
neptistupujeme z tohoto pohledu, ale neznamend to, Ze by autorka o tomto problému nevédéla,
nebo tento mnohdy jist& opravnény nazor kritikii popirala nebo ignorovala. Rozhodli jsme se, Ze

hlavni argumenty kritika a kritidek rodovych stereotypli v reklamé shrneme v nésledujici kapitole.

a) Zena v hlavni roli: Hospodyiika a sexy kocka

Mezi nejvyznamnéjsi a nejéastgji citované prace, které reklamu sledovaly z pohledu rodovych
rozdili, patfi mj. Gender Advertisements od Ervinga Goffmana, Sex stereotyping in Advertising
od Alice Courtney a Thomase Whipplea, Undressing the Ad od Katherine Toland Frithové, na
stereotypizaci Zeny v médiich upozoriiuje i francouzsky semiolog Roland Barthes ve svych
Mytologiich, Judith Williamsonova v Decoding Advertisement nebo Sarah Millsova v knize
Feminist Stylistics. Jednou z historicky nejdulezitgjsich ¢isté feministickych praci, které se
podrobné vénuji také pohlavnim stereotyptim v reklamé, je kniha Feminine Mystique od Betty
Friedanové z roku 1963. , Nepiekvapuje, Ze zde (ve studiich Zenského hnutf) bylo vrchovaté
vyzkumt typu ‘sexudlni role’, ktera stale vsugerovava stereotyp Zeny, ktera je doma a funguje
jako sexudlni objekt zavisly na muzZi, ktery nedéla zadna dilezita rozhodnuti.“ (Shields in Frith,
1998, str. 226)

Vétsina seridznich prizkumi béhem desetileti pfinaSela konzistentni obraz reklam jako
nositelek stereotypniho zobrazovani Zen, ktery se proméiioval jen velmi mirng. (Macklin and
Kolbe in Beverly Browne, 1998) Mnohé prizkumy (Courtney a Whipple, 1974, Culley a Bennett,
1976, Dominick a Rausch, 1972, Furnham, 1997 atd. in Furnham a Thomson 1999) dokazuji, Ze
masova média (tedy i reklama) mé&ly pravdépodobné vliv na samotné roz$ifeni vnimani
genderovych roli.

Nejlast&j$imi rolemi, které po desitky let Zeny v reklamé zaujimaji, jsou role hospodyiiky,

manzelky a matky nebo sexualniho objektu (pfitazlivé Zeny, sexy ,.kocky®).
Zeny jsou tradi¢ng reklamnimi tviirci uZivany jako nastroj prodeje. ,,Inzerenti prodali americkym
Zenam mytus, Ze ideélni Zena je blond. Medialni kampati tento mytus je$té posilila a rozsifila o to,
Ze Zena musi zGstat ‘mladistva’, aby byla Zadouci. Komunikovany mytus tedy je, Ze uzivani
uréitého produktu udéla Zenu sexy,” pise ve své praci Undressing the Ad Katherina Toland
Frithova (Frith, str. 226).

Historicky vzato byla nejéast&j$im archetypem Zeny v reklame od jejich pocatk

hospodyrika. Zenajako sexudlni objekt k ni pfibyla ve v&t§i mite aZ v dobé sexualni revoluce v



60. letech. Kritikové tohoto stereotypniho zobrazovani Zen vkladaji ve 21. stoleti nadéje do
skute¢nosti, Ze v reklamnim byznysu je zaméstndno stale vice Zen. Doufaji, Ze diky nim
pejorativniho zobrazovani Zen ubude a naopak stoupne procento jejich pozitivniho zobrazovani.

(heslo Women: Representations in Advertising, AEA, str. 1667)

b) Dopfej si trochu feminismu (vybér ze genderovych studii)

Zatimco Zeny jsou zobrazovany doma, muZi jsou zobrazovani v praci. Zeny jsou uZivatelky, muZi
tviirci a autority. Zeny jsou v reklaméach souc4sti vztahti s jinymi lidmi, mui naopak autonomni
nezavislé osobnosti, Zeny se staraji o domacnost a o rodinu a o¢ekavaji uznani. (AcArthur, Resco,
1975 in Furnham) Americka televizni a ti§t&na reklama podle vyzkumu (napf. Bretl and Cantor
1988, Courtney and Whipple 1984 in Browne 1998) dodnes zdtiraziiuje pasivitu, podfizenost,
malo inteligence ¢&i spolehlivosti Zen, zatimco muZ je v ni konstruktivni, silny, svépravny a
samostatny, ktery dosahuje svych cili. N&které studie se zabyvaly jevy, které jejich tvirci
nazyvaji facism (piipadné face-ism, s nadsazkou mozZno pteloZit jako oblicejovy fasismus) a
bodyism (z ang. Télo). Termin face-ism pouZili poprvé ve své studii védci Archer, Kimes a
Barrios v roce 1978 (in Zarchikoff, 2002, [online]). Zkoumali fotky v ¢asopisech a novinach a
popsali tendenci zdéraziiovat u Zen télo a u muzii oblicej (tvéf - 65 % fotografii muzii a 45%
Zen). Tuto tendenci vyloZili tak, Ze muZi jsou povazovani za dtileZité pro svij intelekt a
osobnosti, zatimco Zeny pro celkovou pfitazlivost a postavu. Rebecca Zarchikoffova déle cituje
analyzu &tyficeti televiznich reklam na pivo z roku 1994 (Hall in Zarchikoff, 2002), kterd
odhalila, Ze muZi byli v téchto reklamach zobrazovani u fyzické prace, venku nebo u baru.
Zustavali zde vzdy sebejisti, chladni, odtaziti ve vztahu k Zendm. Zeny v nich vystupovaly jako
obdivuhodné ,,feSandy“. KdyZ kamera zabrala hrudnik, pak to udélala ze 49 % v zabéru Zeny a
jen z 24 % u muZe.

Katherine Toland Frithova ve své knize Undressing the Ad rozebrala stereotypizovanou
roli Zeny jako sexualniho objektu na ptikladech dvou americkych katalogli s oble¢enimVictoria’s
Secret a Frederick's of Hollywood. V obou zaujimaji Zeny sviidné pozice. V katalogu Victoria’s
spiSe v pasivni poloze, v druhém katalogu, jehoZ cilovou skupinou jsou spise pracujici Zeny
niz§ich t¥id, jsou Zeny o n&co aktivnéjsi. Modelky katalogu Viktoria's Secret jsou v prostiedi,
které evokuje bohatstvi a volny &as, posedavaji na gau€ich a pohovkach v pradle nebo no¢nim
boru, malokdy v8ak jsou pfimo u posteli nebo na nich. Jsou spise pasivni. Jejich p6zy naznacuji

podle Frithové ofekavani, asto se prohliZeji. Sexy je jejich jista ostychavost. Potad vypadaji, Ze



jsou pfipraveny uZivat si sex, ale v pohodInych kulisach a zachovavaji si jakousi ,,Zenskou auru*.

Modelky katalogu Frederick’s of Hollywood pouze nesedi, ale i stoji, a to dokonce venku.
Pokud jsou v interiéru, pak pfimo u posteli. Z obrazki je podle Frithové patrno vice manualni
aktivity. Tyto modelky ale maji Casto rlizn& ,,ofiznuté® t&lo, coZ podporuje feministické studie o
zobrazovani Zeny jako véci (tzv. objektivizace Zeny), jako objektu, ze kterého je mozné
,vykiznout“ jen &ast, ktera se hodi (napf. nohy nebo hrudnik). Zeny jsou v téchto katalozich
zobrazovany jako samostatné bytosti, i jako intelektualné schopné (knihy na stole), ale vétSinou
zde zérovei Cekaji na muze, bud zasnéné hledi do dali v oekédvani, mozna uz na néj pohlizi.
(Frith 1998, str. 233 —241)

Podobny postieh k zobrazovani Zen v médiich jako svym zpiisobem svobodnych lidi, ale
teprve po splnéni uréitych ,,Zenskych® poslani uvadi ve své knize Mytologie francouzsky
semiolog Roland Barthes. V jedné kapitole analyzuje hromadnou fotografii spisovatelek s détmi v
Casopise Elle. U kazdé je napsano, kolik knih napsala a kolik porodila déti. ,,Vykupujte své
romany détmi; vénujte se trochu své kariéfe, ale hled’te se rychle vratit ke svému postaveni.
Roman, dit&, trocha feminismu, trocha manzelského Zivota, spojme umélecké dobrodruzstvi s
pevnymi zaklady domaciho krbu. (...) Milujte, pracuje, piste, bud’te obchodnicemi nebo
literatkami, ale vZdy méjte na paméti, Ze muZ existuje a Ze na tom nejste stejné jako on,” pise
Barthes. ,,Va$e rozhodnuti je svobodné jen pod podminkou, Ze zavisi na jeho rozhodnuti; vase
svoboda je pfepych, je moZna jen tehdy, kdyZ napfed uznate zavazky plynouci z vasi
pfirozenosti.” (Barthes, 2004, str. 48)
¢) Zabijeji nas nézné (historické ohlédnuti)

Zenské hnuti se formovalo koncem 19. stoleti. Prvni feministky vybojovaly Zenim rovnost na
mnoha frontach (nap¥. volebni pravo, moZnost pracovat nebo se vzdglavat). Zeny na poéatku 20.
stoleti diky tomu v USA a v mnoha evropskych zemich zacaly chodit do prace, a tedy i vydélavat,
ziskaly vzd&lani, takZe zaCaly &ist noviny a Casopisy. Zacaly rozhodovat o ttratdch domdacnosti. A
tak se staly ter¢em inzerentd. Podle Allison McCracken (heslo Impact of Feminism 2003, AEA,
str. 584) se tehdy v reklamé formovalo néco jako ,.komercializovany feminismus*. Vyuzil ho
naptiklad americky tabakovy primysl, ktery Zeny pfesvédcoval, Ze koufit na vefejnosti neni nic
$patného, boural tabu hodné a spofadané Zenusky. Jak se Zeny staly vyznamnou cilovou skupinou,
zalaly se v reklamach stéle Castéji objevovat, ale v podstaté jen v nékolika zakladnich rolich,
pfedevsim jako uz zminéné hospodytiky a manZelky, které se postaraji o domdcnost, ale zistavaji

sexy a pritazlivé. A tento stereotyp se Zenam nezamlouval. Vyjimkou byla 1éta druhé svétové



valky, kdy zamé&stnanost Zen v USA vzrostla na 30 % a reklama to reflektovala. Jakmile se ale
mu?i vratili z valky, zase se inzerenti vrtili k Zen& v domacnosti. Zena zistava v reklamé
,,doma“ pfesto, Ze ve skutetnosti stale &astéji chodi do prace (heslo Impact of Feminism 2003,
AEA, str. 584).

Nejtvrdsi boj vedly proti ,tradignimu® zobrazovéani Zen v médiich feministky takzvané
druhé viny, kterd se zformovala v 60. letech. Do jejich pogatkl patfi uz zminéna kniha Feminine
Mystique od Betty Friedanové. Americké feministky zaloZili Narodni organizaci Zen (N ational
Organization of Women — NOW), potadaly protesty (napi. demonstrace v New Yorku v roce
1969 proti vanoéni kampani vyrobce panenek Barbie firmy Mattel), bojkoty vyrobkd, které
propagovaly nekorektni reklamy, psaly odborné studie i zapalené pamflety. (Heslo Impact of
Feminism 2003, AEA, str. 585)

V roce 1970 zatala NOW udglovat anticeny za reklamy, které urézeji Zeny. V USA uZ
bylo v té dobé 43 % zamgstnanych Zen, reklamy ale tento fakt aZ na vyjimky nereflektovaly.
Zobrazovéni Zeny se za dlouh4 1éta proménilo jen velmi mélo. ,,(V reklamé) je Zenino misto
doma, Zeny nedlaji dileZita rozhodnuti a dalezité véci, jsou zavislé a potiebuji ochranu muzi,
muZi na Zeny pohliZeji jako na sexudlni objekty, nejsou pro né zajimavé jako lidé,* napsala ve
své studii z roku 1971 Alice Courtney. (Heslo Women, 2003, AEA, str. 1664)

O i roky pozdgji potvrdila a rozvedla tato zji3téni autorka v publikaci Sex Sterotyping in
Advertising. Zena jako pracujici aktivni bytost je reklamou ingnorovana. Vyzkum z roku 1970 ve
28 zemich dokazal, Ze vizualizace ¥eny jako hospodyiiky nebo pfitazlivé krasky je celosvétovou
zalezitostl. V reklam® jsou Zeny pievazn& v domacnosti, pfestoZe jich od 35 do 55 % pracuje
(pramér 28 zkoumanych zemi). (Heslo Women, AEA 2003, str. 1664)

Feministky se snaZily piimét priimysl, aby se sam pokusil regulovat sex v reklamé a
sexualni stereotypy. O priimyslovém sexismu natogila v roce 1976 Jean Kilbourne film Killing us
Sofly, dockal se dvou pokratovani. V sedmdesétych letech vydal svou stéZejni studii o
sobrazovani muzt a zen v reklamé Erving Goffman. V knize Gender Advertisments z roku 1976
odhaluje rodové stereotypy uZ v samotnych gestech, feti téla, pézach, vyrazu tvate. Zeny jsou
ostychavé, zasnéné, nézné, snadno zmanipulovatelné i bezmocné. MuZi vladnou, chréni,
rozhoduji, maji vé&ci pod kontrolou. Naptiklad ptevazujici pochmurny vyraz muzi podle
Goffimana znad{ jejich vaZnost, zatimco usmévavé tvafe Zen odkazuji k jejich bezelstnosti,
srdednosti, otevienosti, ale i naivité.

Koncem 70. a potatkem 80. let uZ se zacaly objevovat reklamy, které se snaZzily

zobrazovat Zeny v ,,netradiénich® rolich, ukazovaly Zeny pracujici, rozhodujici, sexualné aktivni a



sebevédomé. Ale globalné se reklama piili§ nezménila. V roce 1980 zvefejnilo UNESCO studii
OSN z roku 1985 vyplyva, Ze se piece jen n&jaké zmény v zaméstnanosti Zen a jejich reprezentaci
v reklam& udaly, ale svét je stale v tomto sméru na za¢atku cesty. (Impact of Feminism, str. 583,
AEA)

V poslednim desetileti se podle nékterych vyzkumi situace mirné zlepsuje, ale zdaleka
neni z hlediska rovnosti pohlavi uspokojiva. Badatelé ve &tvrtletniku Journalism Quarterly v roce
1993 tvrdili, Ze na rozdil od 70. let jsou Zeny zobrazovany ptece jen vice sobéstatné, fasto ale
zaujimaji jen dekorativni roli. (Heslo Impact of Feminism, AEA, str. 587) Devadesata léta tedy
uréitou zménu pfinesla. Vyrobci také zagali na Zeny cilit propagaci tradiéné ,,muzskych®
produkti, napt. sportovni obuvi, aut & piva. Velké znagky (napk. Nike, Pepsi, Cambell soup)
ukazuji ve svych reklamach Zeny jako rovnocenné bytosti, stejné sexudlng aktivni, stejné chytré a

budujici si kariéru jako muzi. (Heslo Woman str. 1665 AEA 2003)



3. Metodologie

3.1. Uved

Cilem praktické ¢asti nasi prace je zmapovat a kategorizovat znaky, které jsou (nebo mohou byt)
nositeli sexualnich vyznami, v soutasné &eské ti§téné reklamé. Pracovali jsme s vybranym
vzorkem reklam z Eeskych titénych médii z roku 2002, ktery jsme podrobili semiotické analyze
se zaméfenim na oteviené i skryté sexualni vyznamy.

Termin sexudlni informace jsme si pro pojmenovani pomyslné ,,jednotky sexudlniho
obsahu* vyptijéili od Toma Reicherta (viz kapitola Co je sex v reklamg). V analyze jsme se
soustiedili vyhradn& na popis a roztfidéni jednotlivych sexualnich informaci, které se v tiSt€né
reklamé objevuji. Zajimalo nas, jak reklama pracuje se sexualnim podtextem, jaké znaky (at’ uZ s
explicitnim sexualnim obsahem nebo skrytymi sexudlnimi informacemi) pouziva, jak naklada s
piimym zobrazenim sexualnich aktivit nebo s nahotou.

V analyze jsme &erpali pouze z informaci, které poskytoval kazdy jednotlivy ,,0brdzek™.
Diky tomu jsme viak také mohli vyhodnotit, k jakému produktu se reklamy se sexudlnim
obsahem (z naSeho souboru) vazi nejéast&ji (viz kapitola Statistika souboru).

Fenomén sexu v reklamé nabizi mnoho dalSich témat ke zpracovani, néktera z nich jsme
alespoti okrajové zminili v teoretické &asti prace (napt. vliv sexudlnich informaci na kone¢né
chovani zakaznikd, kritika reklamy z hlediska vyuZivani rodovych stereotypt apod.). Bylo by
naptiklad také zajimavé zjistit, do jaké miry do jednotlivych reklam vkladaji jejich tvirei sexudlni
vyznamy zamérné, nebo rozebrat estetickou a uméleckou uroveil a napaditost reklamnich snimkd,
popsat iméru vyuzivani sexuélnich vyznami ve vztahu k cilovym skupinam, k médiim, ve

kterych jsou reklamy oti§tény... Takové rozbory a zkoumdni ale pfekraduji moZnosti této prace.

3.2. Vybér vyzkumného vzorku

Nejprve bylo nutné zajistit dostateén& velky soubor tiSténych reklam jako vychozi material pro
dal§f analyzu. Rozhodli jsme se tento soubor ohrani¢it obdobim jednoho roku. Diky ochoté
Daniela Koppla, §éfredaktora odborného Easopisu Marketing&Media, jsme ziskali z archivu
tohoto periodika soubor tisténych reklam (takzvanych printd), které &asopis v ramei svych reSersi
zachytil ve sledovanych eskych novinach a gasopisech behem roku 2002. Jednotlivé printy jsme
méli k dispozici v kvalitnim rozliSeni v digitalni podobé na pé&ti kompaktnich discich. Soubor

ptvodn& obsahoval 1512 reklam.



reprezentativnim vzorkem, jeji usudek neni statisticky hodnovérny, pouze orientaéni. Pro Gcely
nasi préace je v3ak postadujici.

Skupinu respondenti vytvotilo pét kamarddfi autorky a autorka. TH muZi a tfi Zeny ve
veku mezi 26 a 32 lety prohlédli v programu Slide Show soubor viech reklam. ProhliZeni bylo
nastavené tak, Ze se kazdy obrazek zastavil na monitoru na 9 sekund.

Zadani zn&lo: PovaZujete tuto reklamu za sexy? Nachdzite v ni sexudlni obsah? Pokud
ano, ohodnotte jednim, dvéma nebo tFemi body ,, silu* této sexudlni informace, pFicem? tFi body
pFisoudite tém snimkiim, jejichz sexudlni obsah povaZujete za velmi vyrazny a silny, ktery vas

X7

. bije do 0&i*. Reklamy, jejichz potencidlni sexudini obsah k vam nepromlouvd, oznacte nulou.

B&hem prohliZeni a bodovani reklam bylo nemozné vyhnout se (zv1a3t' u nékterych
snimk) diskusi o tom, co je a neni sexy. Respondenti se pozastavovali nad estetickou trovni a
kvalitou (obzv14§ts tou nizkou) nékterych reklam. Nekteré reklamy napiiklad oznaéili dvéma
nebo ttemi body, jelikoZ v nich zaznamenali vyrazné sexualni informace, ale podotykali, Ze jsou
smé&$né zpracované, laciné a rozhodné v nich nevzbuzuji ani minimalni zajem nebo dokonce
vzru$eni. Mnoho podnétnych postichti respondentt jsme pozdéji vyuZili ve vlastni analyze.

Poté jsme ze souboru vyfadili viechny reklamy, které ziskaly nula bodd, ale i ty, kterym
jeden &i dva body ptitadil pouze jeden z respondentii.** Timto zplisobem jsme vybrali jako
podklad pro nasi analyzu 487 ti§ténych reklam.

Pokud bychom déle rozebirali i reklamy, kterym respondenti body neprifkli nebo jejichz
sexudlni obsah ,,odhalil“ pouze jeden z nich, je pravdépodobné, Ze bychom u mnohych dospeli k
zavéry, Ye také urdity sexudlni obsah maji. Vnimani sexudlniho obsahu je individudlni zaleZitost,
kterd odrazi miru zkusenosti a znalosti kazdého &lovéka, kazdy si se sexem spojuje néco jiného.
Pro nas ale bylo podstatné rozebrat a zmapovat takové znaky, které jsou b&Zng zaznamenatelné a
vnimané v obecn&ji{ roving jako znaky, které denotuji nebo konotuji sexualni vyznamy. Slo nAm
o prvky, které k b&znému dosp&lému &tenaii mohou promlouvat béhem listovani &asopisem nebo

novinami.

3.3. Analyza, kategorizace
Pro stanoveni zakladnich kritérii pro kategorizaci jsme vyuZili publikaci amerického védce

Toma Reicherta Sex in Advertising, ktera obsahuje desitku studif autorti z americkych univerzit,

*Pro dali analyzu jsme potfebovali ziskat soubor reklam, které obsahuji relevantni sexudln{ informaci. Rozhodli
jsme se proto vybirat snimky, u kterych se alespofl dva respondenti shodli na urgitém ,,sexudlnim obsahu“ nebo ji

alespoti jeden z nich prisoudil tffbodové, tedy vyznamné hodnoceni.



vnimané v obecngjsi roving jako znaky, které denotuji nebo konotuji sexudlni vyznamy. Slo ndm

o prvky, které k béZnému dosp&lému ¢tenati mohou promlouvat béhem listovani ¢asopisem nebo

novinami.

3.3. Analyza, kategorizace

Pro stanoveni zékladnich kritérii pro kategorizaci jsme vyuZili publikaci amerického védce
Toma Reicherta Sex in Advertising, ktera obsahuje desitku studif autord z americkych univerzit,
které se z riznych pohledii sexu v reklamé dotykaji. V dstfedni kapitole What is Sex in
Advertising autor a zaroveti editor celé knihy Tom Reichert vymezuje typy sexualnich informaci:
Sexudlni.chovdni, Nahota, Fyzickd atraktivita a Sexudlni referenty. K Reichertovu déleni jsme
jako samostatnou kategorii po konzultaci s docentem Karlem Sebestou doplnili Text.
Samostatnému rozboru reklamniho textu z hlediska sexudlnich informaci se Tom Reichert
nevénuje, ale pro nadi analyzu je text nezanedbatelnou slozkou reklamy.

KaZdy reklamni snimek jsme pak rozebrali a do pracovniho textu rozepsali jednotlivé
znaky, které jsme na zéklad& analyzy (podle odbornych i popularnich publikaci a vlastnich
zkusenosti) vyhodnotili jako nositele (&i potencialni nositele) sexualnich informaci. Jednotlivé
znaky jsme také zanesli do tabulky.

Zajimalo nas, jestli je na reklamnim snimku Zena, muz, pfipadné dvojice, ¢i skupina, jestli
je néktery ¢lovek na snimku obnaZeny (ptipadng jaka ¢ast jeho téla), v8imali jsme si pfipadné
vzajemné interakee lidi, postoje postavy, gest rukou, vyrazu o€i, rtd, toho, zda jsou model ¢&i
modelka na obrézku fyzicky pitazlivi, v jakém prostiedi se ,,d&j“ reklamy ,,odehrava®, jaké dalsi
ptedmaty jsou ,,na scén&“, v jakych barvach je reklama a zvlast' jsme rozebirali také text (slogan i
doprovodny text) reklamy. Pii praci jsme postupovali metodou dekodovani znak, jejich
vyznamt.. Kromé denotovanych vyznamt jsme hledali daldi konotace, které mohou byt spojené se
sexem &i erotikou.*’

V tabulce jsme také jednotlivym znakiim, které povaZujeme za nositele sexualnich
informaci, pifazovali body (0,5-3) podle intenzity sexudlni informace (naptiklad miry nahoty)
nebo explicitnosti takové informace (napf. libajici se dvojice na plazi v sob& obsahuje vice
explicitni sexudlni informaci nez naptiklad vizuél Zeny, ktera ma vychyleny bok, coz lze

dekédovat jako sexudlni zajem, ale takové Eteni znaku je jen jednou z moznosti). A¢koliv

5 Denotace - doslovny vyzanam nebo znak sém o sob&

Konotace — rozsiteny, druhotny nebo implicitni vyznam. (Reifova, 2004, str. 42)



bodovani slouZilo vyhradné pro pracovni Giéely, pro zajimavost jsme provedli srovnani, jak
hodnotili jednotlivé reklamy respondenti pti rychlém prohliZeni a jak je ,,obodovala“ autorka pii
podrobné analyze jednotlivych znaki (viz kapitola Statistika souboru).

Pfi vlastni analyze jsme erpali z odborné literatury (napt. Judith Williamsonova, Erving
Goffman, Jaroslav Zvéfina, Milan Nakone&ny, Keiko Tanaka &i Svétlana Cmejrkové, Tom
Reichert, Jacqueline Lambiase atd.), ale i z popularni literatury (Tajemna fe¢ téla psychologa
Davida Lewise, Dé&jiny fiadra Marie Yalomoma), &lankt z odborného tisku (napf. Journal of

Advertising, Strategie) a dale pak z vlastnich zkuSenosti a znalosti.



4. Analyza
4.1. Uvod

V praktické ¢asti se budeme vénovat vlastni analyze sexudlnich znaki v Seské tisténé reklamé.
Pro rozd&leni jednotlivych typf sexualnich informaci pouzijeme predeviim kategorizaci tak, jak ji
vymezil Tom Reichert. Sexudlni chovani, Nahota, Fyzick4 atraktivita a Sexualni referenty.
(Reichert 2003, str. 13-29). K jeho déleni navic dopliiujeme samostatnou kategorii Text.

Sexualni chovani miiZe byt podle Reicherta (2003, str. 17) do reklamy ,,vpletené” dvéma
zplisoby, jako sexualni chovéni jednotlivce nebo mezilidsk4 interakce. Za sexudlni chovani
Reichert povazuje sexualni akt, sexualné provokativni jednani & komunikovéni sexuélniho
zajmu.

Za nahotu jako sexualni informaci Reichert (2003, str. 13) povazuje celou Skalu
vyobrazeni lidi — od ndznak®, Ze na sobé& nic nemaji, pfes upnuté obleceni aZ po Uplnou nahotu.

Fyzicka atraktivita mezi lidmi hraje Gstfedni roli pro mezilidskou pfitazlivost i vybér
partnera, cituje Reichert psychologa Davida Busse (Busse in Reichert, 2003, str. 22). Fyzicka
atraktivita je kategorie, ktera je pro nadi analyzu velice komplikovana, nebot’ jde o vysoce
subjektivné vnimanou zaleZitost, ale nelze ji v této praci opomenout, z hlediska sexudlnich
informaci je podstatna.

Sexuslni referenty jsou podle Toma Reicherta (2003, str. 23) slova nebo obrazy, jez
,jemné k sexu odkazuji, nebo spousti sexudlni mySlenky®. ,,Tyto dvojsmyslné obrazky jsou méné
hmatatelné a mnohem skryt&j&i neZ znazornéni nahoty nebo erotického chovani.* Badatelé, kteti
se jimi zabyvaji, o sexudlnich referentech hovoti jako o ,.implicitnich® (Bello in Reichert 2003,
str. 23), protoZe odkazuji k sexu nejednoznagné a subtilng. V nasi analyze mezi sexudlni referenty
zahrnujeme barvy, prostiedi a pfedméty, které se obj evuji na scéné snimku. Reichert (2003, str.
25) jako samostatnou kategorii uvadi Sexual Embeds (sexudlni zakotveni, volné pfekladame jako
kotvitky*), coz mohou byt nenapadné, ukryté drobné symboly (napf. tvarem pfipominajici
genitélie) nebo ,,schované obrazky nahych lidi“. Zahrnujeme je do kategorie Sexudlni referenty.

Jako samostatnou kategorii navic k Reichertovu déleni pridavame kategorii text. Text je
nedilnou soucasti vétiiny tisténych reklam, at’ uz jde o slogan, informace o vyrobku nebo samotné
pojmenovéni propagovaného produktu. Vimame si jednotlivych slov, ktera sex ptimo denotuji,
ptipadné na n&j odkazuji, a slov, ktera oznaduji aktivity a vyznamy s nim spojené nebo je
konotuji. Casto se sexualni vyznam skryva v dvousmyslnosti celého sloganu &i reklamniho

sdélent, a to nékdy pouze ve spojeni s vizudlem.



4.2. Sexualni chovani
4.2.1. Psychologie sexualniho chovani

Odbornici (napf. Nakonecny 1998, str. 294) rozdéluji sexualni chovani do &tyf geneticky

uréenych zplisobi. Je to koitus, masturbace (autoerotika), imponovani (vabeni, namlouvani) a

sexuélnich aktivit, které ho pfedchézeji nebo doprovazej{) a imponovani (tedy faze ziskavani
pozornosti, namlouvani a svadéni).

Sexuélni chovani zobrazené v reklamnich snimcich miizeme déle rozdélit na sexualni
chovani dvojice, respektive na vzajemné chovani (zpravidla) heterosexuélniho paru a sexualni
chovani jednotlivee. Posuzujeme je predeviim podle explicitnosti a intenzity jeho erotického
vyznamu, tedy jak zfetelné a jak silné odkazuje k sexualnim aktivitim (k milostné pfedehfe, k
pohlavnimu styku, ale i jinym formém sexuélniho uspokojovéni napt. oralnimu sexu & k
milostné piedehfe).

Sexualni chovani jednotlivee pak posuzujeme predeviim z hlediska tzv. Feéi t€la
(kineziky). Analyzujeme zobrazené t&lesné projevy Zeny ¢i muZe (napf. gesta, mimika, postoj)
predevsim podle toho, zda je tyto projevy mozné Eist tfeba jako pokus o navazani kontaktu, ktery
mé eroticky potencial, jako signal sexualniho z&jmu &i ptimo vyzvu k erotickému sbliZzeni, nebo
jako télesny projev, ktery miiZe oznatovat silny fyzicky eroticky proZitek (napf. silné vzruSeni,
orgasmus).

Vychazime z odborné i popularni literatury, ktera se kineziky dotyka, ale také z vlastnich
zkugenosti, pozorovani a z obecng rozsifenych predstav lidi o tom, co jaky t&lesny projev, gesto ¢i
mimika miZe vyjadfovat.

Kapitolu Interakce dvojice (pfipadné skupiny) rozdélujeme na subkapitoly Blizkost,
Divérnost, Akce, kapitolu Jednotlivec pak na Muz, Zena. Podkapitolu Zena je¥t& dale Clenime

podle jednotlivych znakd na &asti Télo, Nohy, Ruce, Usta, OGi.

4.2.2. Sexualni chovani — interakce

Uz samotné vyobrazeni dvojice nebo skupiny, jejiz glenové jsou mezi sebou v kontaktu (nejde o
vyobrazeni n&kolika na sob& nezavislych lidi, nap¥. v katalogu), mZeme chapat jako prvotni
sexualni informaci. UZ samotné pfitomnost heterosexudlni (pfipadn& homosexualni) dvojice
implikuje potencialni erotickou vazbu, jejiz intenzitu nasledné posiluje jejich chovani (interakce).

V néktergch tisténych reklaméch je zobrazend skupina lidi. Pokud jsou mezi nimi lidé, ktef{ jsou



ve vzajemném kontaktu, pak posuzujeme pravé tento kontakt. Pokud v zobrazené skupin€ k
interakei nedochazi, posuzujeme chovani jednotlivel ve skupiné.

Zobrazené chovani dvojic miize byt riizné sexualné intenzivni a explicitni podle miry, do
jaké odkazuje k nejvys§imu stupni sexuélniho kontaktu - k pohlavnimu styku. Zatimco o¢ni
kontakt je sexualn® implicitni (mdZe oznatovat sexualni zajem, ale miZe tak byt jen mylné
interpretovén), dotek uz oznaluje uréitou blizkost. T&sna blizkost, naruseni intimni zony
(takzvané bubliny) nebo intenzivn&j$i dotykani uz oznaduji vyssi diivérnost, i ta ale miiZe zhstavat
vazbou neerotickou. Pokud se dvojice drZi za ruce, miizeme jeji chovéani povazovat za sexudlni,
nejde-li viak o dvojici dospélého s ditétem nebo lidi vyrazného vékového rozdilu apod.,
zam&fujeme se zde pouze na standardni erotické vztahy (kamaradi, piibuzni ani blizci kolegové
zobrazené libani, objimani a podobné projevy, které oplyvaji riznou intenzitou (napfiklad podle

dojmu vasnivosti, ktery zobrazené sexualni chovani vzbuzuje).

Psycholog David Lewis shrnul ve své knize Tajna feg téla*® fize interakce mezi »sexualné
potencialni® dvojici do pomyslného desatera, které nazval Deset kroki k divérnosti:
1. ProhliZeni téla

2. Sledovdni ocima (napriklad dlouhé, vyznamné pohledy)

3. Ruka se dotykd ruky

4. Ruka se dotykd ramene

5. PaZe objimd pas

6. Usta se dotykaji iist

7. Ruka hladi hlavu

8. Ruka laskd télo

9. Usta laskaji télo

10. Ruka hladi genitdlie

,Potom jiZ zbyvé jen jeden stupei, nepotitaje v to zakongeni setkani, a to je pohlavni styk,“

®Kniha Tajemna feg téla Davida Lewise neni védeckou, ale spi§ popularni publikaci, ktera postihuje fe¢ télaz
pohledu, ktery je srozumitelny irokym vrstvam lidi. Podle vy&tu literatury je viak ziejmé, Ze se Lewis opird také o
nékteré védecké prace. Tato kniha zastupuje mnohé &lanky v life-stylovych Casopisech o fegi téla, které mozna
nemaji védecky zaklad, ale Ctendfi je hltaji a interpretuji podle nich &asto chovani ostatnich lidi nebo si berou za svi

né&které , triky*.



dodava Lewis. (Lewis 1995, str. 146) Pro nasi analyzu jsme vystaili s tfemi stupni (potencidln€)

erotické interakce mezi (nejéastgji) heterosexualnimi pary. MiZeme je pojmenovat Blizkost,

Duvérnost a Akci.

a) Blizkost

Jako ,,blizkost* oznadujeme takové projevy lidi zobrazenych na reklamnich fotografiich, které
naznaduji, Ze mezi nimi je n&jaky vztah a tento vztah zaroveti miiZe byt i eroticky, pfipadn&
oznaduji vzajemny (nebo i jednostranny) sexuélni z4jem. Jde viak o projevy mnohoznaéné, nelze
z nich jednozna&né soudit, zda vztah téchto lidi skute¢ng eroticky je, erotickym se stane nebo zda
je a zlistane pouze kontaktem, feknéme, pratelskym.

Jde o kontakty mezi dvéma lidmi opa&ného pohlavi (aZ na vyjimky), ktefi by mohli tvofit
(za b&znych okolnosti) milostny par (nikoliv tedy kontakt lidi, ktefi nesou znaky dvojice jako je
rodi¢-dit&, babicka-dité, uditelka-zak apod.)

MiiZe to byt vzdjemny oéni kontakt, ale také oéni ,.kontakt“ jednostranny, neopétovany ¢
druhym ¢lovékem nezaznamenany, jako napfiklad na obrazku €. 29. Jsou na ném dvé Zeny v
kavarné. Piji kavu (nebo jiny napoj z §élku) a povidaji si. Jejich usmévy napovidaji, Ze je jim
piijemng, zd4 se, Ze jde o setkéni neformélni, mozna spolu byly dvé piitelkynd nakupovat (taSky u
nohou). Kolem velkého okna kavarny prochézi muz. Je k nim obracen zady. Jedna z Zen se za
nim diva. Uhel pohledu (hlavy) napovida, Ze se diva smérem k jeho hyzdim. Takovy pohled lze
dokédovat jako pohled sexualniho zajmu (je obecné znamo, Ze Zeny hodnoti zadni partie muzi)
navic je podpoten tim, Ze se Zena dotyka své vlastni hrudi (viz kapitola Ruce). Napovida tomu i
slogan Na kazdém hledej jeho lepsi stranku. Pohled Zeny zfejmé nasel ,,lep3i stranku®
prochézejictho muZe, tedy jeho ,.hezky zadek™.

Tato reklama je zajimava mimo jiné tim, Ze je v ni sexudlnim objektem muz, nikoliv Zena.
Nabourava tak kritizovanou hegemonii reklam, ve kterych jsou jako sexualni objekty zachyceny
Zeny (viz kapitola Sex jako pohlavi).

Blizkost nemusi byt pouze fyzicka, mize ji vyjadfovat i telefonicky kontakt, jak vidime
naptiklad na obrézku ¢. 358. Je rozdélen na dvé &asti, v jedné je s telefonnim sluchatkem Zena, ve
druhé muz. Oba se sm&ji, hovor je ziejmé bavi, je jim piijemny. Podle polohy tél lze usoudit, Ze
jsou uvolnéni, jde tedy ziejme o neformalni hovor. Jejich podobné rozpoloZeni miZe znamenat,
7e telefonuji jeden druhému, a tak zobrazeni telefonatu oznaduje jejich vzdjemny neformalni
vztah, tedy také blizkost.

Kontaktem vyjadiujicim blizkost je East€ji kontakt fyzicky, ktery vSak vzhledem k



prostfedi, situaci a dal$im znakiim mdZe budit spi§ dojem sportovniho vztahu nebo kamarddstvi
(napf. obr. &. 11). Na snimku se muz a Zena dotykaji (muz ji drZi kotnik, ona se drzi jeho ruky),
ale vzhledem ke sportovnimu obleteni a dalsim referentiim sportu (produkt - ortézy v souvislosti
se sloganem: Ndvrat k pohybu) jejich kontakt budi spi§ dojem sportovnich partnerti. Zaroveti vSak
jisty potencidl koketerie a moznosti daliiho sexudlniho vyvoje ma také.

Blizkost (ale je3té ne diivérnost) mize napovidat také kontakt letmy nebo takovy fyzicky
kontakt, ktery neni vylouden u kamaradd &i kolegi (napiiklad drzeni ,,ramé&“, které je v naSich
zemépisnych sitkach spole€ensky piipustné i v kolegialni roving). Podobnym kontaktem je
napiiklad ,,paka“ na reklamnim snimku &. 251. Zatimco Zena podle vyrazu situaci zvlada s
piehledem, muz mé co délat. Zde miiZe byt hra v paku odrazem her ,,na kodky a psy®, flirtem €i

provokaci. Zaroveti se zde projevuje sila Zeny, kterou ji snad dodal propagovany deodorant.

b) Davérnost
0 ,,diivErnosti“ referuji tésn&jsi nebo intimnéjsi kontakty mezi zobrazenymi lidmi, at’ uZ jde o
spojeni fyzické (drZeni se za ruce, objimani, ruce kolem ramen) nebo jen ocni kontakt, ktery je ale
prohlouben t&snosti nebo intimitou situace, jako je tomu napiiklad v reklamnim snimku ¢, 143,
Uz slogan IdedInf atmosféra nés uvadi do situace. Jsme patrn& v obyvacim pokoji, na stole
jsou zapalené svi€ky, je tu intimni pfitmi. MuZ a Zena se nedotykaji, sedi vedle sebe na pohovce,
Yena ma nohu lezérné zvednutou na sedadle (zaroved tak na své nohy upozoriiuje, coz miZe byt
signalem sexualniho zéjmu), divaji se na sebe a sméji se, jsou v druzném hovoru. Atmosféra a
jejich vzajemna interakce tak navozuje dojem jedné z prvnich intimné&jsich schizek, tfeba vecefe
u jednoho z nich. Jejich pohledy naznacuji zajem, jejich blizkost pak odkazuje k jistému
erotickému napéti.

Syym zplisobem vyjimetna (podobné jako snimek, na némz je muz jako sexualni objekt)
je reklama ¢&. 154. Jeji ustfedni dvojici jsou dva muzi. Vizual obsahuje znamky jejich vzdjemného
erotického (homosexualniho) vztahu (t&sny kontakt, mirné objeti, jeden druhého hladi po hrudi).
Nékteré znaky odkazujici k jejich homosexualité vychazeji ze stereotypnich pfedstav o gayich,
kterych sice ve spolegnosti vzhledem k vzristajici toleranci k lidem odlisnych sexudlnich
preferenci*” pongkud ubyva, ale nektera média (reklamu nevyjimaje) je stale hojné vyuZivaji a

podporuji. Proto jsou homosexualové zobrazovéni jako ,,hogi-cukrousi, ktefi nosi rizové

TSnémovna v bieznu 2006 piehlasovala prezidentské veto a uzékonila registrované partnerstvi homosexudld.

Vyzkumy vefejného min&ni vypovidaji o liberalnich postojich &eské spole¢nosti viiti gaylim a lesbam.



odstiny, chodi v lesklém obleceni a pouZivaji dekorativni kosmetiku. Podobng jsou zobrazeni i v
této reklamé na nealkoholicky napoj, ktera navic oné stereotypizované ,.sladkosti obratné
vyuziva.

Kdyz uz jsme se v této kapitole zaméfili na spise vyjimeéné nez typické piiklady reklam z
na$eho souboru, zmifime také reklamni snimek &. 200. Zachycuje totiz starsi dvojici, lidi
dichodového véku, coZ je samo o sob& spise vyjimetné. Navic ma tato reklama sexuélni
konotace, coZ je v ptipadé zobrazovani starsich lidi v reklamé raritou. Pokud je v reklamé
zobrazen dichodce, pak je to nejastéji rozmazlujici babicka, hodny dédecek nebo lovek,
kterého trapi choroby. Zde je vSak par diichodového véku zobrazen v tésném taneénim drZeni,
které ptipomina drZeni pfi tanci tanga (jehoZ nékteré kroky, napiiklad prohnuti Zeny v pase,
odkazuji k sexualni interakei). Navic oba tane&nici sviraji v zubech jedinou rudou riZi. Ruda rize
miiZe oznalovat vaseii (Barthes 2003, str. 111), stejn& jako tango miiZe oznaCovat smyslnost.

Druhym dtleZitym aspektem této reklamy je, Ze se na jejim piikladu ukazuje, jak je pro
vniméni sexy obsahu dilezita fyzick4 atraktivita zobrazenych jedinch (viz kapitola Fyzicka
atraktivita). Jak jsme uvedli, tato reklama obsahuje sexudlni informace, ale respondenti, ktefi
hodnotili jednotlivé reklamy podle toho, jak jim ptipadaji sexy, ji ptifadili minimum bodd. Pfitom
snimky, na kterych byli v ekvivalentnim nebo dokonce méné intenzivnim kontaktu zobrazeni
mladsi a fyzicky atraktivn lidé, hodnotili jako mnohem erotict&jsi (napf. obr. &. 102).

Ptikladem z kategorie ,,d&vérnost“ je také reklama &. 328, ktera zobrazuje tésnou blizkost
dvou lidi v intimnim prostiedi, v improvizované skry&i. Dvojice se k sobé chouli schovana v
tmavém podzimnim (napovidd ndm p¥ftomnost listi) lese (viz Sexualni referenty: prostiedi) pod
kabatem, ktery jim vytvaii skry¥ a utoGisté, bariéru pfed okolnim svétem a de facto je i sblizuje.
Muz sedi tésné za divkou a objimé ji v pase, ona ma svoji ruku v kling. J ejich situace je dlvérna a
jejich interakce, ptestoze nenf nijak intenzivni, je erotikou prodchnuta pravé diky divémosti a

intimnimu ladéni snimku.

c) Akce
Do kategorie akce spadé pfedevSim sexualn® explicitni chovani dvojice, jako je libani (napf. obr.
&.229) & vasnivé objeti. Za ,,akei* miZzeme povazovat také rozepindni podprsenky na obrazku &.
307). Intenzivni sexualita v ti§téné reklamé ale nemusi zahrnovat pouze jednoznacné sexualni
chovani, jako je libani nebo vasnivé objeti, ale také takovou interakel, kterd k sexu vyznamné
odkazuje.

Napfiiklad zobrazeni dvou mladych lidi v reklamé €. 138 bije sexualnimi informacemi do
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odi, pfiCemZ se viak dotykaji jen minimdlng. Jsou blizko u sebe, kleéi, Zena je k muzi zady,
vypina k nému zadek a obraci k nému hlavu, takova poloha jejich t&1 je jasnym odkazem k
pohlavnimu styku. Sexudlnost scény podporuje polonahota obou protagonistd, kteti jsou odéni
jen do pradla. Pradlo m4 navic Selmi vzory. Motiv elmy oznaduje ,,Selmovost*, tedy to, co déld
$elmu Selmou - divokost, nezkrotnost, nespoutanost, nebezpenost. Zena méa pooteviend tista a
rukou si pfidrzuje hlavu muZe blizko svého t€la a sama k nému obraci svoji. Navic lze oba

povazovat za fyzicky atraktivni jedince.
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4.2.3. Sexualni chovani — Jednotlivec

Jak jsme jiz zminili v ivodu, sexuélni chovéni jednotlivce v ti§téné reklam& posuzujeme
predevdim z hlediska tzv. fe¢i t&la (kineziky) ve fazi namlouvani, upozoriovani na sebe, vabeni a
svadéni.

SloZité namluvy jsou vrozené ¢lovéku i zvifatiim, jejich soudasti je imponovani sameil
samicim. (Nakonegny 1998, str. 295) U muzii ma namlouvéni riizné formy pfedvadéni se.
Zatimco v§ak zvifeci samci predvadeji samicim silu, bojovnost a ,.krasu®, muzi pfedvad&ji
vybranym Zendm spiSe svou bystrost, prestiz, ,,charakter” a pokousi se byt riznymi zplsoby
zajimavi. (Nakone&ny 1998, str. 295). Zeny (daleko vice neZ muZi) signalizuji sviij zdjem o
sexuélni sblizeni riiznymi formami povzbuzovani - koketerie a takzvanou fe&{ t&la. Muzi jsou pak
podle sexuologa Jaroslava Zvéfiny (Zv&fina 2003, str.109) i ve zcela neutralni interakci mezi
muZem a Zenou naklonéni vidét erotické prvky. Monica Moore z Univerzity v St. Louis (in
Lewis, 1995, str. 150) pozorovala dvé sté osamélych Zen pii seznamovani (18 - 35 let), ve vetSing
piipadd uginily prvni krok k upouténi pozornosti Zeny, vyuZily k tomu néktery z 50 typt chovant,
napf. ismévy, dlouhé pohledy, prohrabnuti vlast &i Spuleni rtd.

Dilezitou roli pro sexuéln{ stimulaci pro ¢lovéka hraji zejména podnéty zrakove a
hmatové. O signalech a zpiisobech chovani, které maji vztah k dvofeni a navazovani kontakti,
existuje bohata literatura, Zabyva se verbalnimi i neverbalnim informacemi, které si lidé
vyméuji. Aktivni strategie svadénf je pfisuzovana pfedeviim muzim, ktefi maji v obecném
povédomi hlavni odpovédnost za aktivity smefujici k navazani parového vztahu. (Zvéfina 2003,
str. 109)

Zrakové podnéty vytvateji podle Nakone¢ného (Nakonetny 1998, str. 295) komplex
zvany sex-appeal (sexualni vyzva, novéji verbalizovéano: byt sexy), ktery je dan vyraznymi
druhotnymi sexudlnimi znaky, ale historicky se méni a je v riznych kulturach rizny.

Re¢ téla (kineziku) vymezil Julius Fast v roce 1970 jako védu o vzorcich neverbalni
komunikace, tedy nevédomou signalizaci uréitych stavii a tendenci. Lze ji ale vyuZivat také
védomé. ,.Ret téla zahmuje kazdy védomy nebo nevédomy pohyb ¢asti t8la nebo celého téla,
ktery je ¢lovékem pouzivan k tomu, aby vngjsimu svétu zprostfedkoval emocialn{ poselstvi.”
(Fast in Nakone¢ny 1998, str. 267)

Signalizaci sexudlniho z4jmu &i nabizeni se mé u Zen podle Fasta (Fast in Nakone¢ny
198, str. 267) charakteristické znaky vypinani poprsi (niZe jako poloha t&la , fuk "), rotace bokd
(nize jako vychyleny bok) &i vyzyvavy pohled.

V této kapitole se tedy vénujeme takovému chovani jednotlivee, které je mozno &ist jako



pokus o navazani kontaktu, ktery se miize proménit v eroticky, nebo gestiim & mimice, které jsou
projevem sexudlniho zajmu, vyzvy k erotickému sbliZeni nebo vyjadieni silné erotické emoce
(napt. vzruSeni, orgasmus).

Vychézime z poznatka, které vypozorovali odbornici, ale také z obecného povédomi lidi o
tom, co jaky postoj téla, jaké gesto ¢i pohnuti mimickych svalti znamena nebo znamenat miZe.
Jak uZ jsme popsali v Gvodu, kineziku (fe¢ téla) vyuZivaji Cast&ji Zeny neZ muZi, proto se vice
soustfedime v analyze na Zenské modely. Vzhledem k tomu, Ze vizualizace Zen také ve vybraném
vzorku vyrazng pievazuje, zatimco zobrazeni samotnych muzi (nikoliv v interakci se Zenou) jsou
spi§ vyjimeéna (viz kapitola Statistika souboru), shrneme sexualni chovani muzi ve vybraném
vzorku v jedné &asti, zatimco sexualni chovani Zen dale rozdélime do podrobngjiich subkapitol
T&lo, Nohy, Ruce, O¢i, Usta.

a) Muz

Pokud je na reklamnim snimku muZ zobrazen sam, nikoliv v interakci se Zenou, v&tSinou je jeho
postoj sexualng neutralni. Jen v nékolika piipadech lze z polohy jeho téla a gest &ist sexualni
informaci.

V tom pFipads se jedn nejéastdji o postoj, pii kterém se upozoriiuje na oblast genitdlif, naptiklad
,.kovbojsky postoj (Lewis 1995, str. 153), kdy je palec za paskem a prsty piipadn& sméfuji doli a
ramuji slabiny (&4stedné napf. obr. & 91). Mohou to byt také roztaZené nohy (s tim se ale ve
vybraném vzorku nesetkdvame), toto gesto podle Lewise hovoii o pocitu nadvlady muze, ktery
tak signalizuje, Ze ovldl prostor. Podobnym gestem je podle Lewise také dominantni postoj s
rukama v bok, nohy na stole, rozvaleni se v Zidli jako na obrazku &. 277 nebo opirani se o zed’
nebo zarubng dveti (viz také obr. & 91). Subtiln&jsi gesto pak je vychyleny bok, postoj lezérni, ale
zéroveii vyzyvavy. V bézném zivot& ale muZi s vychylenym bokem &asto nepostavaji, miizeme
fict, Ze jde jen o polohu, kterou zaujimaji pfi foceni muzsti médni modelové (manekyni), pisobi
spi§ samolibé nez sexy.

S leZicim &i pololeZicim samotnym muZem se v reklamach zpravidla nesetkdvame.
Vyjimkou v analyzovaném vzorku je obrazek &. 432. kde je muz zobrazen pololeZici na posteli v
pradle, které si je§té mirn€ prstem stahuje. Je pohledny, svalnaty, ale v této poze nepusobi ani
muZné ani sexy, spi$ trochu komicky, a to i ve spojeni s textem: Pohodli miiZe byt tak sviidné.

Obrazek & 91 je také jednou z mala reklam z vybraného vzorku, jejimz hlavnim a jedinym
aktérem je muz. Zaroveii ilustruje hned nékolik signalt sexualniho zajmu, s jakymi se u muzi

méZeme setkat. Pohledny mladik se opira o zed’, ¢imZ dava najevo, Ze prostoru dominuje, jde o



signal dominance, sebevédomi a uvédomovani si vlastni muznosti, kterou tak muz sdéluje
ptitomnym Zendm (v tomto piipad® nepfitomnému publiku). M4 také mirné vychyleny trup a
ruku za paskem, zaujal tedy onen Lewistv ,,kovbojsky postoj“, jimZ upozorfiuje na oblast
genitalii. Tento muZ vypada, Ze si je jisty sam sebou, je si védom svého dobrého vzhledu a zda se

byt pfesvédcen o své muZnosti, kterd ma byt v o&ich Zen sexy.

b) Zena

Poloha téla

Za sexualni informaci pii vizualizaci Zenského t&la povazujeme takovou polohu, ktera odkazuje
pifmo k sexudlnimu aktu, ke kopulaénim polohdm (nejast&ji Zena leZici na zadech, Casto je také
na snimku zachycena v pfedklonu) nebo se spojuje s aktem svadéni, namlouvani, asto
podvédomé (v reklamé ale mnohem &ast&ji spi§ zim&mé) signalizaci toho, Ze je Zena n&jakym
muZem piitahovéna, Ze se ji libi a povaZuje ho za sexualné atraktivniho. Vzhledem k celkové
poloze t&la to je nejcastéji vychyleni boku.

V mnoha reklaméch vybraného vzorku je Zena zobrazena leZici nebo pololeZici na
zédech, piipadné se zady opird o sténu & strom. Tato poloha odkazuje k nejprostsi a
nejrozsifensjsi formé pohlavniho styku, kdy je Zena ,,dole* (takzvané misionéfské poloze).
Odkazuje k uréité submisivité, podfizenosti Zeny dominantnimu muZi - samei, Zena se zde
odevzdava, nebrani se, zistava spiSe pasivni. Uréité ,,zaktivizovani Zeny, ktera se sexualné
podrobuje muzi, miZe oznatovat napiiklad prohnuti v zadech, Zena se jakoby vypind vstiic muZi
a pravd&podobné rozkosi z aktu, nezfistava pasivni, ale pfebira alespoii minimalni aktivni roli.
Podobné prohnuti evokuje totéZ i pokud Zena stoji nebo sedi. Zena tim také signalizuje nabidku
svého téla, respektive svych fiader. Gesto vypinani téla je mozné chapat jako vyznamnou sexualni
vyzvu nebo zadost (viz obr. 215).

Uz jsme také zminili vychyleni boku, které piisobi koketné a sebevédomeé. Na obrazku ¢.
15 mo#né sexuélni &teni tohoto gesta umociiuje lesklé oblegent, které t&sn& obepina télo (viz
Nahota). Vychyleni boku dava vyniknout Zenskym kiivkam, zdtraziiuje oblast panve a také
pomér pasu a bok. Cim vets je rozdil mezi objemem pasu a bokd, tim vice vnimaji muzi zenu
(védomg i nevédom¢) jako sexualné atraktivni. I védecké studie dokazuji, Ze muzim jde z

hlediska sexualniho z&jmu o pomér utlého pasu ke klenutym bokiim (Huler, Nedvéd, 2004,

Vesmir [online]).



Poloha nohou

Sexudlni informaci ,,0bsahuji* Zenské nohy, které jsou zobrazeny rozeviené, rozkrocené. Nohy
rozeviené od sebe oznacuji otevirani se. Rozeviené nohy, at’ uz sedici nebo stojici Zeny, je
mozZné chépat jako sexualni vyzvu (Lewis 1995, str. 157). Nohy se otviraji, aby byl klin dostupny
muZzi, aby mohlo dojit k pohlavnimu styku. Rozkrogené nebo vleZe rozeviené nohy (v tom

pfipadé jesté intenzivngji) evokuji pfipravenost k pohlavnimu aktu, vyzyvaji k nému nebo se mu
poddavaji.

Cim vice se nohy rozeviraji, tim intenzivngji odkazuji k pfipravenosti, otevienosti k
pohlavnimu spojent (srovnej obr. & 414 a obr. &. 366). Vizual reklamy €. 366 ie sexualnimi

informacemi doslova nabit, Zena ma vychyleny bok (viz vy3e), ruce za hlavou (viz kapitola Ruce)

a dal¥{ znaky, které popisujeme a analyzujeme v nasledujicich kapitolach (napf. Text, Nahota
atd). Reklama ¢. 284 dokonce spoléha pouze na zobrazeni nohou. Zde je sexudlni informace
zesilena nejen extrémnim rozkro&enim nohou v podiepu, ale také jejich nahotou. Zena je pouze v
pradle a &ernych botach na podpatcich a jeji kotniky obepinaji kozené feminky. Pripominaji
pouta, coZ konotuje i sadomasochistické ,,hratky*.

Z hlediska sexudlni informace je diileita také poloha nohou sedici Zeny. Jedna noha
hozena pfes druhou & dokonce propletené nohy mohou slouzit k pfilakani pozornosti, jako je
tomu na obrizku &. 98. Stejnd tak na sebe upozorituji nohy vyzvednuté na kiesle ¢i na gaugi.
David Lewis prititd sexuélni vyznam také poloze, kterou nazyva ,,namifené koleno®. Zena ma
jednu nohu v sed& skréenou pod sebou. Kolenem druhé nohy jakoby mif{ na muZe, ktery ji

pfitahuje (viz obr. 106).

Ruce a gesta

Ruce hraji vjznamnou roli uz v prvnich fézich fyzického sblizovani lidi. O divkach bez sexudlni
zkuSenosti se Hikd, Ze jsou ,,za ruku nechycené® (totéZ souslovi naopak u sexualng zkusené divky
&i Zeny ve své ironii skryva humor). Pokud se dva lidé daji dohromady (za&nou spolu chodit, Zit,
vezmou se), Fika se ,,uZ je ruka v rukave® apod. Po o&nim a verbélnim kontaktu davaji 1idé najevo
sviij zajem nejriizn&jsimi dotyky, v rameci flirtu a koketerie pak asto pfedstirané nechténymi, ale
ve své podstaté zamérnymi. V dob& dospivani pak ,,u rukou” ¢asto zfistane, vrcholem ranych
lasek mfiZe byt dreni se za ruku v king. Pary se vodi na vefejnosti za ruce, ¢imz davaji najevo, Ze
k sobé patii, hlazenim si vyjadtuji néhu a pédi, ruce jsou néstrojem mazlen{ jako sexudlni
predehry atd. Objiméni, hlazeni, dreni se za ruce u heterosexualniho (pfipadné homosexualniho)

péru predstavuji ¢innost rukou v explicitng erotické podobg. Takové zobrazeni rukou jiz zvlast



nerozebirame, spada do komplexu gest a t&lesnych projevii paru v kapitole Sexuélni chovani —
Interakce.

V nasledujici kapitole se budeme vénovat spi§ sexualng implicitn&jsimu zobrazeni rukou,
jakym je dotykaéni se vlastniho ®la, riiznych predmétii a jakym jsou také gesta. N&kterd gesta jsou
informaci vyloZit.

Ve zkoumanych reklaméch jsou modelky &asto zachyceny s rukama (Sast&ji viak jednou
rukou) nad hlavou nebo za hlavou (ve zkoumaném souboru v rliznych variantach 15krat). Ruce
nad hlavou jsou obecné srozumitelnym gestem, které oznamuje: Vzddvdm se. Odkazuji k
odevzdani se okolnostem, poddani se nékomu, jsou gestem podtizeni se. Jejich sd&leni Ize tedy
&ist: Vadavam se, délej si se mnou, co chees, nebudu se brdnit, jen mi neublizuj (napt. obr. &.
370). A to i v erotickém smyslu. Na nékterych snimcich Ize tohle gesto &ist spis jako uvolnéni
nebo jako vyjadieni rozkose, pifjemnych proZitkd. Toto gesto tak lze &ist také jako znak uvolnéni
a ptjemnych proZitkd (,,uZivam si to*), jako napfiklad na reklamnim snimku ¢.290.

Zvednutim ruky nebo obou rukou Zena také vystavuje pohledu okoli své podpaZi a
pozvedava sva fadra a upozorfiuje na né. Podpazi nese eroticky vyznam podobnosti s oblasti
genitalu (Lewis 1995, str. 156).

Dalsim gestem, které miiZe mit erotické konotace, je takzvané zkraslovaci gesto, uprava
vlasti (ptipadné piihlazovani obleceni). 7ena tim dava najevo zjem o muZe, ktery se ocitl v jeji
blizkosti, chee pred nim vypadat co nejlépe, proto se (asto bezdeky) upravuje. Navic prava
vlasti spojuje i vySe popsané gesto zvednuté ruky, ktera pozvedava (tedy také zkrasluje) fadra a
upozoriiuje na né.

Castym gestem, které oznaduje naopak sebevédomi, ptipadné i dominanci, je také ruka v
bok. Zena tak signalizuje, Ze si véfi, je sebevédoma, dava najevo své mozna az dominantni
postaveni. Ruka v bok také mtiZe byt symbolem vyhry. Zarovefi tim Zena mize ddvat muzi signal

sexudlniho z4jmu. Je-li toto gesto spojeno s dal3imi signaly (napt. pohled, naklonéna hlava,

vychyleny bok, sviidné obledeni jako na obrazku &. 472), miize vybizet k pokusu o kontakt, ale
zarovefi upozoriiuje, Ze je Zenou aktivni, Ze se neboji, Ze se ,,neda jen tak“ a mozna bude mit
_navrch®. Toto Steni gesta jako vyrazu urdité dominance u tohoto obrazku posiluje pfitomnost

sluhy v zadni ¢asti obrazku.

Zenské prsty a ruce (daleko East&ji nez muzské) jsou v reklamach zobrazovany tak, aby
zdfiraziiovaly tvary predmétd, jejich material (napk. hebkost). Podle Ervinga Goffmana se Zenské

prsty a ruce s predméty laskaji, hygkaji je. Casto jsou také zobrazovéany v ,letmém dotyku®,



ktery podle Goffmana (1979, str. 29) oznauje elektrizujici nap&ti mezi t&ly. ,,Toto ritudlni
dotykéni se vymykéa onomu “uZitkovému’ druhu dotykani, které manipuluje, drZi nebo se nééeho
zmociiuje, dodava Goffman. Pfesng takovy dotyk je zachycen napiiklad na obrazku &. 103, kde
Zena sice ma v ruce hadiik a otira z prach z lustru, ale tato manipulace asociuje spi§ nézné laskani
a dotykani nez b&zné domaci prace, a to hodnotime zv1ast ruce, nikoliv celkovy dojem obrazku.

David Lewis upozorfiuje na jiné dotyk4ni se predméti, které nazyva Hra s pfedmétem
valcovitého tvaru (napf. podpatek, cigareta, tuka, zapalovag). Podle ngj jde Casto o odraz
podvédomé touhy, tyto pfedméty miizeme povaZovat za falické symboly (viz také kapitola
Piedméty na scéné).

Specifick4 soutast sexualniho chovéni je sebedotykani. Podle Goffmana (1979, str. 33)se
da sebedotykani &ist tak, Ze je ,,v ném obsaZen smysl vlastniho téla jako n&¢eho vzacného a
delikatniho*.

Sebedotykani (uréitého druhu) ale v takzvané fe&i téla mze byt minéno a chapano (nebo
taky pouze min&no a nepochopeno - nebo naopak, oboji miZe vést k nedorozuménim) jako
vyzva, jako touha po dotyku. Opét zde hovofime o sebedotykani pfedev§im u Zen.

V erotickych asopisech jsou Zeny asto zobrazovany, jak se dotykaji raznych &asti svého téla.
Muzeme vynechat explicitni zobrazeni masturbace, s nim se v béznych tisténych reklamach
nesetkame, ale dotyky na vnitini strand stehen nebo na rtech nebo na prsou (hrudi) patfi mezi
stereotypy ,erotické vyzvy v erotickych magazinech a jsou pfenaSeny do tisténé reklamy jako
sexudlni informace. Lze je &ist jako: Touim po tom, aby ses mé dotykal pravé zde, touzim po
polibku. Nejeastéji jsme zaznamenali dotykéani na stehnech, a to v 18 piipadech. V pracovnim
hodnoceni jsme rozligovali, zda toto gesto plisobi spis zamémée a o jakou Cast téla se jedna. U
obrazku &, 38 se Zena dotyka vlastniho stehna z vnitfni strany, tedy blizko pohlavi, tim je gesto
intenzivn&j$i. Erotickému vyznéni navic napoméha i poloha modelky (lezi na zadech) a prostiedi
(lezi na posteli).

Setkdvame se ale i s letmym, na prvni pohled nezdm&mnym (nebo jakoby nezamé&rnym)
dotykem, jako je tomu napfiklad u obrazku C. 96. V tomto pfipadé jde o velmi subtilni sexudlni
informaci (zv143t' ve srovnani s dal$imi znaky, ktery obrazek obsahuje, naptiklad nahota -
hluboky vystfih a kratka sukné, kterd pfi této poloze dava tugit i klin (viz kapitola Nahota).

Za explicitn&j$i a zaroveti 1 intenzivn&j§i sexualni informaci povazujeme dotyk na prsou,
které jsou druhotnym pohlavnim znakem a zaroveil symbolem Zenstvi. A na rozdil od pohlavnich

organt na prvni pohled patrnym pohlavnim znakem. Na obrazku & 246 napiiklad ,,skryva“

modelka rukama své naha prsa, zaroveil na né tim ale upozorfiuje.



Za intenzivni sexualni informaci povazujeme také dotyk prstu na rtech (pfipadng mezi
rty). Ten je sice také obecn€ znamym gestem pro poZadavek ticha nebo tajemstvi &i
tajnistkatstvi, ve znakové feci prst v ustech znamena ,,pit“, ale v uritych nuancich asociuje spiSe
libani ¢i felaci (napf. obr. €. 361). Dal3{ sebedotykani vede na tvaf, krk, hrdlo, bficho, lytka ¢i
nart.

Za sexudlni informaci spojenou s rukama miiZeme povaZujeme také rudé nalakované
nehty, které evokuji prokrveni az do kone&kd prstd - vzruseni po celém téle. Na obrézku €. 34

navic rudé nehty dopliiuji rudé namalované rty.

Usta, rty

Vyznamnou souéasti téla v sexualnim smyslu jsou Gsta, potazmo rty, jako citliva erotogenni zona
muzi i Zen. Rty jsou néstrojem sexualnich aktfl, jako jsou libani a laskani - od néznych polibki
pfes vasnivé libani aZ po ordlni sex. Vzhledem k tomu, Ze sexudlni interakci se vénujeme v
samostatné kapitole, budeme analyzovat pouze pfipadné sexualni konotace zobrazenych rti u
jednotlived, a to vyhradné u Zen. MuZské rty sexudlni konotace bézné nemaji, jelikoZ rty nesou
pieneseny vyznam vaginy. ,,Zvyraznéni rtli posiluje jejich nevédomé podminény konotaéni
potencial zaloZeny na magické sty¢nosti, ktera zajist'uje souvislost rtil a vaginy,“ uvadi ve své
diplomové préci Latentni vyznam reklamntho textu Jan Stern (2004, str. 187). Rtli si v souboru
zkoumanych reklam viimame, pokud n&jak ,,upozorfiuji“ na svij sexualni potencial. Jsou to
vyrazné zbarvené (namalované) a lesklé rty, oteviené, pooteviené nebo takzvané ,,vySpulené® rty
nebo rty v interakei s cizim pfedmétem.

Rty jako erotogenni, dobfe prokrvenou zonu zdtraziiuje pouziti rténky, piipadné
nasledné kolorovani snimku, napt. obrazek 231. Zajimavy posteh ke zvyraziiovani ,,nahrnuti
krve* do erotogennich zon v téle (rtl, ale také prsou) ma ve své praci Sex and Advertising - an
,organic® experience biolozka (nebo studentka biologie) Heather Price (2002, {online]). ,,Aby
doséhli tohoto efektu, pridavaji umélci-grafici specidlni kfivky - zahyby a stiny na Zenina prsa a
dglaji jejich rty tmavsi a pln€jsi. Zvétsuji jejich zornitky - coz je dalsi znak sexualniho vzruseni -
a zesvétluji b&lmo - pro¢ by méla mit krev tam, kdyZ ji ma mit na dileZitéjsich mistech.”

Lesk rti navozuje dojem vlhkosti, oliznutych rt@, zvlhéeni rtl pfi sexudlnim kontaktu
nebo pii libani. ,,Kosmetika nebo sliny pouzité pro navlh¢eni rth zvySuji intenzitu (sexualni)
vyzvy. Fotografové piikazuji z tohoto diwvodu modelkam, aby si tésné pfed snimkem olizly rty,*
uvadi David Lewis (Lewis 1995, str. 154). Na snimku &. 252 nema Zena ani vyrazné namalované

ani pooteviené rty, ale pravé lesk jim eroticky potencial dodéva. K erotickému vyznéni tohoto



snimku navic plispiva fyzicka pfitaZlivost modelky - celebrity (tenistka Gabriella Sabatini) a
vyznamny o€ni kontakt s muZem, ktery je v jeji ditvérné blizkosti.

Zobrazeni pootevienych nebo otevienych tist 1ze v sexualnim kontextu chépat jako
vyzvu, jako otevieni se druhym tGstiim, piipadné falu. V erotickych ¢asopisech a v pornografii,
kde se sexualni vyznamy za nic neschovéavaji, maji Zeny vétSinou pooteviené &i oteviené rty,
pokud jsou (respektive maji hrat, Ze jsou) vzrusené nebo dokonce ve vrcholné fazi vzrudeni (pfi
orgasmu) jako je tomu naptiklad u obrazku €. 479. Na ném je sexualni vyznam podpofen mnoha
dal$imi znaky (pfiviené odi, ladéni barev do éervena a fialova, odéni jen v pradle), o kterych se
rozepisujeme v jinych kapitolach.

Vyraz sexualniho vzru$eni pati{ mezi vrozené, tedy univerzalni vzorce vyrazu. (Nakone¢ny 1998,
str. 266) Podle nékterych vykladti mohou byt oteviena Zenska usta vyrazem oddanosti. ,,To je
velmi citlivé, sexualni gesto oddanosti/podiizenosti muzi,” pise Heather Price a pfipomina
vyzkumy, podle kterych mé na 65 procentech tisténych reklam Zena oteviend usta. ,,Oteviené rty
znamenaji otevienost falu, sexualité, pudovosti, animalité, pivodnosti, nekontrolované piirozené
(pfirodni) emoci. Potkdme tento znak jak u extdze a orgasmu, tak u emoce jako konstitutivni.
Reklama toti nemusi nabizet vzrugeni jen slastnymi &i ‘praslastnymi’ obrazy, ona miZe vzruseni
pouZit jako znak.” (Stern 2004, str. 187)

Oteviena usta povaZuje za nositele sexudlniho vyznamu také Judith Williamsonova (1978,
str. 59), demonstruje to na piikladu tisténé reklamy, kde se ,,védkyné“ prométiuje v wZzenu® (v
tomto piipads ji k tomu poméhd jisty krém). Biochemicka mé uhlazené vlasy, je obleCena v
Gista jsou zaviena. Jako ,,zena“ mé pak dokonale upravené, takzvané ,,vystylované“ (z ang. Hair
Styling) vlasy, ,,Zzenskou* bliizu nebo Saty z lesklého materialu a &astend rozhalené, tedy sviidné
a lakajici. Cely vyraz jeji tvafe je tak podle Williamsonové vybaven tak, Zze miiZe o¢ekéavat
ptichod muze.

Pooteviena nebo oteviend tista lze spojovat se sexualnimi vyznamy, pokud oviem nejsou
oteviend do ismévu, respektive pokud dalsi obliejova mimika nenaznacuje, Ze ditvodem jejich
otevieni neni vzruseni, ale smich, jak je tomu napiiklad na snimku &. 223. Agkoliv usmév miZze
byt také projevem koketerie a namlouvani, ale je daleko mnohoznaénéjsi, proto ho za sexualni
informaci v tomto kontextu nepovazujeme.

Za vyznamnou sexudlni informaci povazujeme také kontakt rti s riznymi piedméty.
Rty, které saji lizatko, olizuji 1zicku nebo vsta, které drzi hrdlo ldhve, nabizeji konotace s oralnim

sexem. Pfedméty riiznych tvard zastupuyji falus. 7ena na obrazku &. 184 ma v tistech lizatko, ve



spojeni se slastnym vyrazem pfivenych o&{ se zde neodbytng nabizi konotace s felaci. Erotickym
asociacim pfispivé také ndzev obchodni pasaze, kterou reklama propaguje, Rendez Vous, tedy
milostna schiizka, a slogan: Kde si ddvaji hvézdy rande?

Také vySpulené rty pfinaseji erotické asociace, naznatuji o¢ekavani polibku nebo
,»posilani* polibku, je to spi§ hravé erotické gesto, odkazuje spis k laskovnému flirtu nez k
vasnivému sexu.

Intenzita sexualnich informaci, které predstavuji rty a Usta, se zesiluje, pokud se v jednom
snimku slouéi vice znakd. Naptiklad pooteviend Uista s vyrazné rudymi rty, které se navic

lesknou, jsou silngjsi informaci neZ jen rty namalované a podobné.

0<%, pohled (a poloha hlavy)

O¢i jsou dillezitou souéasti mimiky. Z hlediska sexualnich informaci je podstatné, zda jsou
oteviené nebo priviené, piipadné zaviené. Také ze sm&ru pohledu a polohy hlavy lze vy¢ist urdité
sexudlni informace. Milan Nakonegny (1998, str. 295) mluvi naptiklad o tzv. niborovém
pohledu Zeny . 7ena miiZe davat najevo zajem o muze, na kterého pohliZi, kdyZ se na ngj diva

mirné z podhledu se sklongnou hlavou na stranu k rameni, jako napfiklad na snimku &. 82 (v

tomto pFipadé p¥itomnost muZe jen tusime). Koketni vyraz je podpofen jesté gestem sebedotykani
se na krku (viz kapitola Ruce).

Sklonéna hlava a podhled jsou znakem submisivity, kterou Zena nékdy pouziva, aby
hrala ,,do noty* muZi, o kterého ma zajem, pfestoZe se sama v podfizen¢ roli byt neciti. Je to
soutasti koketni hry, Zena tusi, e se muz rad citi jakoby v pfevaze, v nadfizené roli.

David Lewis zase hovofi o pohledu, kterému fika ,,po o€ku - pohlédnuti na muZe a v
momenté, kdy jeji pohled zaznamend, jej zase sklopi, Lewis ho hodnoti nejvy$§im stupném
sexudlni pfitazlivosti. Tento pohled je Casto spojovan s naznakem ohlédnut{ se pfes rameno, s
dodatetnym, druhym pohledem, ktery se tak stavé vyznamngj§im. Nejdfive si Zena muze (kterého
na obrazku méiZeme jen tusit) viimla a nisledné se k nému pohledem vraci, protoZe ji zaujal.
Takovy pohled je znakem namlouvani a koketerie, snahy Zeny o kontakt s muZem, ktery ji

pritahuje, napfiklad jako na obrazku €. 214. Na obrazku c. 262 odkazuje ohlédnuti divky k

pozvani, ON se zdrZuje vzadu a ona ho 14ka k sobé.

Oteviené odi zde chdpeme na v&tsin€ reklam z vybraného vzorku jako znak neutralni,
nejsme schopni rozlisit, zda-li jde o pohled upteny (vyznamny) nebo zda jsou to ,,proste*
oteviené odi. Vyjimetné mé viak na snimku modelka o&i rozeviené tak Siroce, Ze vzbuzuji dojem
upreného, fascinovaného pohledu, jako na snimku &, 243. V tom pripadé jej za sexualni informaci
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povaZovat Ize, napovida, Ze je divka n&&im, na& pohliZi, fascinovana, nemuze od toho
odtrhnout* o€i, jak se fika. MoZn4 ji ten pohled vzrusuje, éemuz napovidaji oteviené rty (viz
kap. Rty).

Za sexualni informaci v nasi analyze ale povaZujeme predeviim o&i ptiviené nebo
zaviené, pokud vSak okolnosti obrazku neodkazuji ke spanku. Sexualni vyznam mohou nést oci
zaviené nebo pfiviené silnym emo&nim prozitkem, napiiklad vzruSenim. Takto pfiviené nebo
zaviené o€i jsou privodnim jevem silného proZitku, naptiklad slasti nebo rozkose (extaze,
orgasmu, vysokého vzrudeni). (Stern 2004, str. 188)

V rozboru zobrazenych o& je nutné vnimat kontext. Zatimco o¢i zavené evidentné ve spanku
(napf. obr. 420) z8stavaji sexualng& neutralni, sexualni informace nesou o¢i, které pfipominaji
,,snéni za bilého dne* nebo odkazuji k jakémusi touzebnému o&ekavani, které je na obrazku ¢. 99
jesté zesileno poddanym sklonem hlavy. Koresponduji-li piviené o&i s otevienymi rty, sexualni

informace se zesiluje, napf. obrazek &. 235. Na snimku &. 229, ktery jsme uz vidéli v kapitole

Sexualni chovani - Interakce mé divka o¢i t&sné pfiviené pti libani s chiapcem. Timto aktem se
znak privienych odi stavé explicitm&jsim, pfimogafeji odkazuje ke vzruseni a slasti, které divece
libani pravdspodobné prinadi. Na snimku &. 41 ptiviené o&i modelky zase posiluji dojem
,divokosti, dojem elmy, s niz mé byt modelka spojovéna (sexy Selma) - mé seviené a vycenéné
zuby a prostied] snimku, které nese znaky divoké prirody (napf. zelené listi, mozna dZungle).
Ptiviené o¢i na tomto snimku také povazujeme za sexuéalni informaci.

O&i, které se skryvaji za éernymi brylemi na obrazku ¢. 316 odkazuji k tajemstvi nebo
utajeni. Z o&i za nimi sice nelze &ist, ale mohou znagit (kromg utilitarniho smyslu ochrany oci
pied sluncem) potiebu se skryt svilj pohled nebo zistat nerozpoznan. Cerné bryle jsou obecné

povazovany také za sexy dopln€k.
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4.3. Nahota

Nahota je zékladni druh sexudlni informace. Lidé nejéastéji spojuji sex v reklamé pravé s
nahotou. AZ na vyjimky ve vyzkumech zmifiuji nejéast&ji postavu a t&lo odhalujici od&v (nahotu)
(Reichert, 2003, str. 13). Respondenti, kteff mé&li charakterizovat sex v reklamé, nejcastéji
odpovidali: obnazend hrud’, kratké sukng, upnuté vriky, svalnaté ruce (u mu#i), prsa, bikiny,
odhalena bfiska a pradlo. Téméf kazda studie sexu v reklamg zkouma rizné stupné nahoty jako
jednu z forem sexualniho obsahu. (Reichert 2003, str. 14)

Nahota v reklamé vétSinou neznamen4, Ze modely jsou iplng obnazené. ,Nahota je Skéla od
naznaku, Ze modely na sob& nic nemaji, aZ po (iplnou nahotu.* (Reichert 2003, str. 16)

Modelky jsou odény ve sviidném oble¢eni (maji hluboké dekolty, rozhalené bliizy, minisukné,
upnuté obledeni, kratké vriky odhalujici bisko) nebo jsou oble¢ené jen v plavkach nebo v pradle.
Uplna nahota (z angl. Full frontal nudity) je spi§ vzacn4, asto reprezentovand zébéry zezadu
nebo z boku, scény ve van& nebo ve sprie nebo vyjimeené od pasu nahoru. MuzZi jsou svle€eni do
pili téla nebo maji obnaZené paZe.

Vyobrazena nahota je ve vyrazné v&tsing piipadi nahotou Zenskou. Z celého zkoumaného
souboru je ur&ita mira nahoty na 191 obrézku, na kterém je zobrazena Zena, ale pouze na 29
obrazcich, na kterych je zachycen muZ (viz kapitola Statistika souboru).

Nahota se fasto skryv, jen vyjime&n& najdeme reklamu, kde je modelka uplné naha. D4

se spi3 Het, Ze modelky svoji nahotu rafinované skryvaji.

Modelky jsou &asto zobrazeny tak, e je jejich nahota jen naznadena, nejéast&ji je to napiiklad jen
obnaZen4 busta, nevidime, kde nahota kon¢i, miZzeme se jen dohadovat. Je to bud’ d4no fezem
fotografie nebo je modelka zabalena do osusky nebo se za né¢im schovava (napf. za Zidli jako na
obr. & 130). Semiolog Barthes hovofi o ,,skryvani® jako striptyzovém prostiedku. ,,U striptyzu se
tedy setkame s celou fadou zakryvacich prostfedki, do nichz Zena zahaluje své télo, pficemz
zérovefi predstira, Ze toto télo obnazuje. (Barthes, 2004, str. 83)

7a subtilni zobrazeni nahoty povazujeme (u Zen) nahé paZe, kotniky nebo maly vystfih. Nahota
se stupfiuje, jak odhaluje v&tsi &asti téla, jako je odhaleni ramen, &4stetna nahota zad, nahd busta
(viz uZ zminény obr. &. 130), hluboky vystiih nebo odhalené bisko jako napfiklad na obrazku c.
188). Tyto typy (,,decentni*) nahoty jsou ve vybraném vzorku nejéast&jsi. Ze 487 obrazkil jsme
zaznamenali hlub¥{ vystiih, dekolt, nahd ramena nebo zadni dekolt ¢i nahé paze v 98 piipadech.
Tom Reichert i dal3i v&dci, ktefi se sexem v reklamé zabyvali, do kategorie nahota fadi také
provokativni oblegeni, pfedevsim takové, které dava vyniknout kiivkam tla, tak jak miZeme

vidét naptiklad na obrédzku &. 93. Viichni tfi zobrazen lidé, dvé Zeny a jeden muz, na sobé& maji



sexy oble¢eni. Obéma Zenam Saty t&sn& obepinaji t&lo a muzova kosile dava vyniknout
klenut&jSimu hrudniku. Je také z lesklého materialu, lesklé véci se povazuji za sviidné, jakoby
lakaly k dotyku.

Intenzivnéjsi nahotu pfedstavuji naptiklad vysoko odhalené nohy u Zen, postavy
zobrazené v pradle nebo v plavkach, nahé siluety, ale také nahé t&lo, jehoZ intimni mista jsou
nejriznéj$imi rafinovanymi zpisoby kryta. Dobrym ptikladem je obrazek &. 244, kde Zena stoji v
ptedklonu, ma rozpazené paZe a z naseho tthlu pohledu kryje jeji hlava klin i fiadra. Zenajes
nejvetsi pravdépodobnosti upln€ naha, reklama viak jeji nahotu naznaduje relativné cudné.
Podobny ptipad je reklama &. 128. Vidime na ni jen nahé skr&ené Zenské nohy, ale nemusime
obrazek ani pfili§ zkoumat a tu$ime, Z¢ je Zena naha cela.

Vysoko odhalené nohy (nepotitajice nohy plavkéach nebo v pradle) jsme zaznamenali v
sedmi reklaméch. Obrazek &. 288 ukazuje nejen ,,vysoko* odhalené nohy, ale zéaroveii
demonstruje praci s tufenou nahotou. Paze a nohy Zeny vystupuji ze tmy jako na ,.&erném
divadle®, divak miZe hadat, jestli je Zena ve tmé naha celd. Velmi &asto jsou lidé v reklamach
zobrazovéni v pradle nebo v plavkach (celkem 47krét), a to i v reklamach, které plavky nebo
pradlo nepropaguji.

Intenzivni, podle Reicherta vulgarni & oteviena nahota se objevuje v Seské reklamé
(respektive ve vybraném vzorku reklam) jen zfidka. Zenské prsni bradavky jsme naptiklad
zaznamenali jen ve tfech ptipadech. Pohlavni orgdny nejsou patrné ani na jedné z reklam. Na
obrazku & 445 kryje intimni mista sedicimu muzi stin, na obrazku & 270 je ptirozeni jinak Gplné
nahého muze kryto pozvednutou nohou a dvojici albind ve vodé (obr. &. 392) vidime z Ghlu, ktery

dopiavé pohledu jen na &asti téla.
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4.4. Fyzicka atraktivita

Fyzicka atraktivita je podle psychologa Davida Busse (in Reichert 2003, str. 22) Gstiedni
vlastnosti, kterd pfedpokldda mezilidskou sexuélni p¥itazlivost a hraje zasadni roli pii vybéru
partnera. Ve své mezi-kulturdlni (cross culture) studii tvrdi, Ze fyzicky vzhled (krsa obli¢eje a
celkovy vzhled) je zasadni charakteristikou pro sexudlni z4jem a touhu. Ze existuje spojeni mezi
fyzickou krasou a sexudlni pfitaZlivosti tedy neni pochyb. Proto mohou (a &asto jsou) fyzicky
atraktivni modely v reklamé uZ samy o sob& povaZovany za pfiklady sexu v reklamé.

Vnimani atraktivity je velmi individudlni zéaleZitost, dotkneme se ji jen lehce. V této kategorii
vychazime z vlastniho tsudku, ktery se jisté v mnohém slucuje s obecn&j$im vnimanim krasy a
pfitazlivosti, ale mizZe se také v mnohém lisit.

Samotn4 krasa, nebo spi§ ,,pohlednost”, ale jesté neznamend, Ze je objekt vnimén jako
sexy. Tom Reichert zmittuje v kapitole, ktera se vénuje fyzické atraktivité, védeckou préaci z roku
1982, ktera ptipomina, Ze vyzkumy sexuality v reklamé& by mély rozlidovat mezi modely, které
jsou ,,prijemné na pohled* a mezi modely, které jsou sexy. Krésa totiZ podle n&j automaticky

neznamena sex appeal.

Pro srovnani fyzické atraktivity a zaroveti sexualni pfitaZlivosti si v§imnéme dvou
obréazki. Na obrazku & 112 v katalogové reklamé blondynky vpravo nahote a Zeny na obrazku €.
281. Ide o dva extrémni priklady, i co do celkového estetického a formélniho feSeni reklamy.

Je zajimavé, ze Sestice respondentd zcela spontdnné oznaéila Zenu na obrazku ¢. 281 za

velmi atraktivni a sexy*®a piisoudili mu pom&rng vysoky pocet bodd za sexudalni obsah. PrestoZe

na obrazku &. 112 ie naptiklad vice nahoty, nepfipadal jim tolik sexy. Polonahé modelky

nepovazovali za fyzicky pfitazlivé. Tento piklad ilustruje skutenost, Ze pouha nahota jako

sexualni obsah nefunguje a Ze je daleZité, vnima-li Stenaf zobrazeného ¢lovéka jako atraktivniho.
Rozdilu vniméni obou obrazki do jisté miry napomaha i jejich rozdilna kvalita. To

pravdépodobné souvisi také s cilovou skupinou, na kterou jsou zaméfeny. Nepfili§ kvalitni tisk a

podprimérné fotografie jsou soutasti katalogu, ktery 14k spotiebitele pfedevSim na nizké ceny,

jejich investice do kvalitni tisténé reklamy je proto logicky nizka, spise se zaméfuje na

kvantitu. Vedle tohoto prikladu pak reklama na modni butik zndmé navrhatky €. 281 plsobi

vysoce profesiondlné a kvalitn&. Vyznamny podil na sexudlnim sdéleni této reklamy ma fakt, Ze

8Respondenti obrazku & 281 ptisoudili 9 bodi za  sexuélni nboj“, pfidemz nejvy3si skore jejich hodnoceni bylo 15

bodi. Reklama & 112 od nich ziskala jen 5 bodd. "



je na ném vyfotografovana topmodelka Tereza Maxova, které je obecn& vniméana jako jedna z
nejkrasngjsich a nejvice sexy Cesek. Navic k hodnoceni pfispiva i celkova kvalita snimku,
predev8im pak kvalitni prace zkuSeného fotografa*®. Jde o znadkovy butik, nekonfekéni produkei
médni navrhaiky zvuéného jména, ktera naopak sazi na kvalitu pied kvantitou, na rozdil od vyse

uvedeného katalogu. Jeji zakaznice hledajf originalitu a kreativitu, nejsou orientovany na nizké
ceny.

9Pro médni navrharku Kiaru Nademlynskou pracuje uznivany reklamni fotograf Goran Tagevski.
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4.5. Sexualni referenty

Kategorii sexudlni referenty dale rozd&lujeme do podkategorii: barvy, prostiedi, pfedméty na
scéné (sexualni kotvi€ky). Jde o znaky, které se najednotlivych reklamnich obrazcich objevuji,
jsou potencidlnimi nositeli sexualnich informaci, ale netykaji se ptimo zobrazenych lidi, nejsou to
télesné projevy, jde vyhradné o vé&ci nezivé, o predméty, rekvizity, grafiku, prostedi. K sexu tedy

odkazuji pouze zprostiedkovang,

4.5.1. Barvy

Referenty, které taky mohou odkazovat k sexu a spoustét tak sexudlni mySlenky, jsou i barvy
pouZité v reklamg. Z psychologie barev vychézeji nejen vytvarnici &i architekti, ale také reklamni
tviirci. Jsou barvy, které vzbuzuji sexuélni konotace, a to jak ve spojeni s objektem (napf. barva
oblegeni, rti apod.), tak jako barva prosttedi nebo jen jako graficky prvek (napiiklad barva
pisma). VyuZiti barev v reklamé se vénuji psycholozky Komérkové a Vysekalova ve své praci
Psychologie reklamy, v nasi analyze vychazime z;jejich poznatkd.

Nejvyznamnéj$i barvou z hlediska sexualnich informaci je &ervena a jeji kombinace s
jinymi barvami. Pravé &ervend barva je také obecn ,,nejditeln&j3i* barvou odkazujici k sexu.
Nejb&zngjsi asociaci spojenou s Gervenou barvou je krev, v uzSim smyslu pak prokrveni, dobfe
prokrvené &asti téla jsou z anatomického hlediska citlivymi misty i v erotickém smyslu, tedy
erotogenni zény, prokrveni odkazuje k drazdéni a vzrueni. Pohlavni organy i dalsi mista na téle
pii vzrudeni ziskavaji vyrazng Eervenou barvu, napiiklad zardéni hrdla a horni &ast hrudniku u
Zen pi sexudlnim vzrugeni (tzv. sex flush, Nakonecny 1998, str. 295). Cervena barva je tradiéng
chapanajako barva lasky a erotiky (rud4 riZe, symbol rudého srdee apod.) i sexu (napiiklad mista
prodejného sexu se tradiéng oznacovala a dodnes oznaéuji Servenymi lucernami, potaZmo
gervenymi neony apod.).

Vyznam barev zdlraziiuje ve svém dile Decoding Advertisment také Judith
Williamsonova. Barvy podle ni v reklamé vypraveji pEibéh. Mohou byt spojnici mezi objekty,
voditkem pro odhaleni skrytého obsahu. Barvu jako nositelku sexualni informace, respektive jako
kli¢ k odhaleni skrytého sexudlniho vyznamu, dekéduje na piikladu reklamy na cigarety Beautiful
Blue. (Williamson, 1978, str. 21)

Na prvni pohled je v této reklamé sice nejvyznamnéjsi (respektive nejvice zastoupend)
barva modré. Zena obleend v modrém, modré krabicka od cigaret a slogan zni Beautiful Blue

(Nadherné& modra). Zena ale nese sitku, ve které ma kromé krabi¢ky cigaret a pecnu chleba také



lahev Cerveného vina. A ma V}'/razné rudé rty

ale ervend. Barva lahve koresponduje s barvou diveich rté, na které je soustiedéna na obrazku
pozornost o to vic, Ze je to jediné, co je z obligeje divky vidét. ,Na dalim nezalezi, jen na ustech,

to znamena ordln{ konzumaci. Lahev a Usta jsou spojeny barvou tak jasné jako by byla Sipkou od

jednoho k druhému.“ Podle Williamsonové je spojeni lahev - Gista sexudlni stopou, i kdyZ na

spojnici ldhev - Gsta odhaluje pfedevsim paralelu tsta - cigareta. Pokud sexudlni stopu lahev -
Gista podrobime dalsi analyze a budeme-li lahev chéapat jako falicky symbol, dosp&jeme k odkazu

k felaci, na kterou je odkazovano nikoliv jen spojenim léhve a Gst, ale také cigaret a ust, tedy

koufenim, jak se také felace v lidovém vulgarnim hovoru nazyva (anglitina pro ni ma vyraz

blow job).

a) Barvy jako nositelky sexuslnich informaci*"

Jitka Vysekalova a RiiZzena Komarkova vénuji ve své knize Psychologie reklamy kapitolu

plsobeni barev. Struény prehled shrnuly do tabulky, kterou pretiskujeme.

Piisobeni barev ve vazbé na obecné asociace a asociace spojené s objektem

Asociace spojené s objektem

Barvy Obecné asociace

Cervena aktivni, vesela, vladnouci,
vzrudujici, podnéeujici

Oranzova srdena, zafiva, Ziva,
prételska, jasnd, vesela,

- | vzrusujici

Zluti svétla, jasnd, volna,
pohybliva, dynamicka,
otevienA

Zelend uklidfiujici, osvéZujici,
pokOJna klidna, barva nadéje |

Modra pasivni, zdrZenliva, jista,
poko]na klidna -

Fialova | vaznd, chmurna, nest’ astna,

! ponurd, poloSera,
| znepokojujici

horka, hlasita, plna, silna, sladka,
pevna

tepla, sytd, blizk, podnécujici, suchd,
kiehka

| velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna

chladnd, §tavnata, vihka, kyseld,
sv&Zi, jedovata, mlada

“studena, mokra, silna leskl4, velka,
| hluboka, vzdélend, tich4, plna

sametova, narkoticka, sladka, me&kka,

mysticka

Zdroj: Vysekalovd, Komdrkova. Psychologie reklamy. 2000, str. 124

19podle autorek Vysekalové a Komarkové. (Psychologie reklamy, 2000,




V textu ale autorky jednotlivé barvy a jejich piisobeni rozebiraji do detaild. Jejich rozbor se
nevyhnul ani sexudlnim a erotickym asociacim, jez nékteré barvy vzbuzuji. V nasledujici
subkapitole uvédime Gryvky z charakteristik barev podle Vysekalové a Komarkové (2000, str. 71-

73), které se tykaji pravé moznych sexudlnich asociaci.

Cervens

Cervena barva je podle Vysekalové a Komarkové barvou vzrudeni, které se miiZe vyjadfit jak v
pozitivnim (napt. 1aska), tak v negativnim smyslu (zloba). Cervené lampy oznaluji mista, kde se
nabizi sexudlni vzrugeni, a uZ sama barva vzniku tohoto vzrueni napoméha. Planouci zdr lasky
se i v nabozenské symbolice vyjadtuje dervenou barvou. Ve staré Cing byla tato barva spojena se
svatebnimi obfady. (...) Cervena barva ovliviiuje &lov&ka i po fyziologické strance, zvySuje puls,
krevni tlak a rychlost djchani. Empiricky bylo zjisténo, Ze povzbuzuje chuf k jidlu, sexualni

apetenci, zvy3uje hlasitost hovoru a podnécuje vznik agresivniho chovani.*!!

OranZovofervena
Vznika pfimisenim Zluti do Cervené barvy. Zluf stupiiuje psychologické a fyziologické ucinky

Cervené.

Fialova

Muzska Cervend a Zenska modrd barva se smiSenim stanou barvou fialovou. V jedné roviné z
toho podle autorek vyplyva, Ze je to barva pohlavni nevyhran&nosti (podle n&kterych teoretiki ji
preferuji déti pred pubertou, debilni déti, homosexualové a t&hotné Zeny). Fialova ale md jeste
celou fadu dalsich vyznamovych rovin. Fialova vyjadiuje v dalsi roving zastfené vzrueni, skryté

tajemstvi, které vyvolava znepokojeni.

Cervenomodra
U &ervenomodré pfistupuje k hloubce modré barvy podle autorek jestd vzruSeni Servené a

dohromady pak zptisobi, Ze tato barva znamena vrouci pohodu. Tato barva je vnitini vzruseni,

11Odstl’ny Zervené rii¥ova a temné ruda nemaji z psychologického hlediska podle Vysekalové a Komérkové sexudlni
naboj. Rézova (nikoliv do fialovortiZzova) odkazuje obecng spi$ k miminkovské nevinnost, détstvi a dgtinskosti,
sexualni informacf miiZe byt pro minoritu napiiklad se sexualni tchylkou (pedofilové). Temné ruda nebo

hnédoterven4 barva je pak podle autorek spiSe barvou majestatni a vznedenou.



nad3eni v pohodg, vroucnost.

Zluta

7Zluta barva spojuje vzrueni z Servené barvy a vnitni napéti barvy zelené a tim vznika vzrusené
napéti, které ma tendenci k uvolnéni. Zluta symbolizuje dynamickou pohybovou energii, ktera
vystupuje ven. PouZiva se pro znazorn&ni slunce, které je své podstaté dynamickym uvoliiovanim
energie §ffici se ven. Zluta barva také z psychologického hlediska symbolizuje uvolnéni, které

nastava bezprostfedng po orgasmu. Ve Zluté je nad&je a touha po radosti a rozkosi.

CervenoZzluta
Pfimisenim &erven& do zluté barvy se stupiiuje zékladni vyznam Zluté ve sméru intenzivniho

navazovani kontaktd. Tato barva je vyrazem pro radostné citéni a proZivani.

TmavoSeda
Tato barva mé vice spoleéného s tmavomodrou a hnédou barvou neZ s neutralni Sedou. Jeji
piisobeni je klidné, pinasi vzruseni, které se sice neprojevuje naplno, ale neni potlateno zcela. Je

to barva, ktera podle Vysekalové a Komérkové reprezentuje hluboké télesné uspokojeni.

b) P¥iklady vyuziti nékterych barev

V na¥ analyze prihlizime nejen k barvé samé, ale také k mife jejiho uZiti. Cervena barva se
alespoti v minimalnim rozsahu objevila v 60 % reklam ve vybraném vzorku. Nejcastgji v
samotné grafice obrazku, jako barva pisma, rdmeckd, poutacich pruht, zvyraznénych bodf a
jinych grafickych znakd. Vedle toho také jako dekorativni barva zvyraziiyjici ¢asti téla
(nejéastdji) zeny (rty, nehty). Svérazné je tak cervena barva vyuZita v_reklamé &. 417 na tvafich
libajiciho se paru. Nepfirozené (zjevné dobarvované nebo kolorované) &ervené zbarveni oblicejt
libajich se lidi podtrhuje ,,smyslnost® vyjevu, jak toho chtéli tvirci patrné€ docilit. Cervena barva
zde ilustruje nahrnuti krve do tvaii, vzruseni paru, oba maji navic zaviené o¢i, jako vyraz
intenzivniho proZitku.

Tviirei reklam &ervenou vyuzivaji nejrizngjsimi zplisoby, velmi pusobivé a oblibené
fedeni je pouzit Gerveny prvek tam, kde ostatni barvy zlistivaji nevyrazné nebo je vizual
gernobily. V n&kolika snimeich byla gervena vyuZita naopak jako pfevladajici barva, barva
pozadi. Tak jako v reklamé &. 380.

V nékterych piipadech je Eervend barva spojovana s objekty tak, Ze sexudlnich konotaci



pozbyvé. Napiiklad v reklamé na konto Kapka nadgje (c. 465). ktera je jednobarevnd, modroeda,

a jen symbol kapky krve zde ma Cervenou barvu. PrestoZe éervena jako barva krve b&zné sexudlni
konotace ziskava, v tomto piipadé je obecné zcela evidentni vyznam kapky krve jako symbolu
darcovstvi krve, potazmo zachrany Zivota pomoci krevni transfuze.

Podobné ztraci sexudlni konotace ¢ervena barva v reklamé €. 458. Nejprve sice upoutd pozornost,
miiZe i fungovat jako spousté¢ sexualnich my$lenek, ale jakmile ¢tenaf zaznamena obrys auta,
dojde mu, e Eervené puntiky jsou zadni brzdova svétla auta. Cervena barva zde vystupuje jako
obecné srozumitelna signalizace Stiij/. je referentem brzdiciho auta.

Naopak nezastupitelnou funkei plni &ervena barva na obrazku &. 124. Na cesté stoji

gervené auto, ze kterého vystoupila Zena v éerveném kalhotovém kostymu s dervenym 3atkem
kolem krku. V rohu obrazku je st hlavy byka se zlovéstng tréicim rohem. Cely vyjev odkazuje k
mytologii koridy. Cervena barva na sebe bere roli &erveného praporu, s nim? v aréné drazdi
toreador byka. Toreadorem, vyzyvatelem byka je v nafem ptipadé Zena. Tréici roh byka je
falickym symbolem, zistupcem muZstvi. Cely vyjev tak ziskava sexudlni konotace. Zena drazdi,
provokuje byka, potazmo samce - muZe. MiiZeme tak obrazek dekédovat jako sexudlni hru, v niz
Yena svadi, vzrusuje a sexualnd stimuluje mue, ktery se chysta k utoku, tedy kopulaci (roh jako
symbol ztopofeného penisu).

Oranzovolervend barva je ve zkoumanych reklamach ¢asto pouzivand jako barva téla,
ktera zde zdfiraziiuje t¥lesnost, &ini télo jakoby Zadouci doteku, doddva mu na vyrazu vic, nez
naptiklad v klasické malb& uZivany okr. Naptiklad v reklamé &. 405 je nositelkou oranzové barvy
kiiZe Zena, ktera je polonaha v bilém pradle. 7Zena je ,,opatfena” andglskou symbolikou. Jeji
pradlo je bilé, ma bilou paruku a pfedevim bila ki{dla. Reklama je postavena na rozporu
nevinnosti a hif¥nosti, piipadné duchovnosti a &istoty na jedné strané a hédonismu, uZivani
t&lesnych (pozemskych) slasti na stran& druhé. Nevinnost zastupuje pravé andélska symbolika a
h¥ignost zase polonahé télo v pradle a smyslny vyraz Zeniny tvate. Dojem ,,hii8nosti podporuje
pravé také oranZovocervend barva nahého t&la. Oranzovogervena barva je barva ohng, povzbuzuje
chut na sex, po fyziologické strance zvySuje puls, krevni tlak a zrychluje krevni obéh, tak jako

tervend. Piimisenim Zluti se totiz podle Komarkové jeji ucinky zvySuji.

4.5.2. Prostiedi
Daliim ze sexudlnich referenti je prostfedi reklamni fotografie nebo ilustrace. Zatimco naptiklad
osvétlené ateliérové pozadi bez dekoraci je sexudlné bezptiznakové, tma Ci Sero sexualni

konotace maji. Vyznamné je z hlediska sexualnich informaci napiiklad prostfedi loZnice nebo



samotnd piitomnost postele. Ur&ité sexualni konotace miiZe mit pro kazdého &lovéka jiné
prostredi, zaleZi na jeho konkrétni zkugenosti, pfipadné na jeho pfedstavach ¢i snech. V naSi

analyze povaZujeme za sexualng piiznakové takové prostiedi, které je se sexem spojovano v

obecnéjsi roving.

a) LoZnice, postel
Prostiedim, které v sob¢ nese asi nejexplicitngjsi sexudlni informace je loZnice, potazmo postel,
podobné asociace pak - i kdyZ s mensi intenzitou — miiZe mit také gau& nebo pohovka.
Sexualni aktivita je hned po spanku a odpo¢inku dalsi konotaci postele &i lizka. V souboru 487
analyzovanych reklam se postel (gau¢, pohovka) objevila 34krat.

Vétsina sexudlnich aktd se odehrava v posteli. Postel se sexem spojuji pfimo i zavedend réenf
a uslovi: Dostala to misto pFes postel.; V posteli jim to neklapalo.; Viézt nékomu do postele.,;
Vzali to pres postel.; Slavnd postelovd scéna. Jako déti jsme - aniZ jsme tipln€ pfesné vedely, co
fikdme - pokfikovaly na zamilované vrstevniky: Velkd ldska - postel praskd.
Sexudlni vyznam pfitomnosti postele se zvySuje, pokud je na ni vyobrazena také dvojice,
piipadné jen jednotlivec.
Piikladem méiZe byt obrazek &. 74. na kterém je divka v bilém oblegeni, pfes sebe md prisvitny
sifonovy zévoj, ktery napovida, Ze by mohlo jit o nevéstu. Tomuto vykladu pfispiva také slogan o
zméné jména. Mlada Zena leZi na posteli. Zobrazeni nevésty na posteli nemiize znatit nic jiného,
nez svatebni noc.
K sexu jemn& odkazuje také postel (gaué ¢i jind podoba lizka), ktera je pouze pfitomna v pozadi
snimku. Jeji ptitomnost jakoby navozuje otizku Co by se mohlo stdt, kdyby..., tak jako je tomu

naptiklad na obrézku €. 43).

b) Tma, Sero, noe

Noc a tma. Vedle ¢asu ke spani a odpoginku, pro mnohé také strachu, asociuji tma, Sero a noc
také sex - vhodny &as a vhodné prostiedi k sexu. Noc paiii milenciim (A Night Belongs to Lovers,
Patti Smith). Tma nabizi intimitu, skry§ pfed nechténymi pohledy, rozplyvaji se v ni rozpaky a
stud. V milostnych scénach ve filmech se stmiva, sfoukavaji se svicky, zhasinaji lampicky, stahuji
rolety. Ve zkoumaném vzorku se takové prostredi objevilo v 33 pfipadech. Tmu, pfitmi a noéni
kulisy“ v sobé nesou sexudlni informace, tak jako napfiklad na obrazku &. 318, tam je navic

mozny sexudlni obsah navozen i nahotou modelky.



¢) Romantika

Za sexualng piiznakové prostiedi mizeme povazovat i prostfedi, které ma romantické konotace.
Pro n&koho nabyva tiché misto napfiklad pod skalou v lese spi3 pfedstavu mista pro odpocinek
nebo rozjimaéni, pro jiného muZe byt mistem k utajené schiizce nebo romantickému milovani.
MuZe to byt les, dZungle nebo zahrada (zahrada rajskych pot&sen, réj, kde podle Bible Eva
svedla Adama, viz napf. obr. 99) park nebo louka.

Velmi Casté prostiedi, kde se ,,piibgh* z reklamy odehrava, je plaz (v riznych podobach se
objevila na 21 obrazku). Lidé ¢asto na otdzku, kde by se chtéli milovat, odpovidaji pravé: na
plaZi, u mofe (moZna praveé proto, Ze u nis mofe neni, je toto prosttedi povazovano za vyjimetné,
exotické, za néco neviedniho, co samo o sob& miZe slibovat neviedni zazitek).

Reklama &. 47 patt{ k jedné ze sexualng nejexplicitngjich a nejintenzivnéjsich reklam ve
vybraném vzorku. Diky sexualng explicitnimu chovani milenci nemiiZe byt o sexudlnim
vyznamu pochyb. V tomto pipadé tedy romantické prostiedi pf{padné sexudlni vyznéni reklamy
nezesiluje, spi§ miZe otevienost scény zjemnit, romantizovat.

U obréazku & 57 naopak romantiku a pfipadné erotické konotace plaZe zmirfiuje sportovni
aktivita zobrazenych osob, tedy hra frisbee. Ale v zadnim planu obrazku si miZeme vSimnout
siluety dvojice. Nevime sice, zda je to dvojice milenct, ale i tato nejednoznacnost &i tajemstvi v

sob& muZe ukryvat sexuélni informaci.

d) Jiné
Jakymsi ,,snem o letni lasce™ muZe byt milovani na sen&. Seno konotuje venkov, mekkost, viini,
hiejivost, ale zéroveri odkazuje k Zivogisnosti, uz jen proto, e je podestylkou pro zvifata i jejich
krmivem. Ve vesnickych roméanech se na sené odehravaly prvni a zakazané lasky, ale na sen¢ také
vojaci znasiltiovali své obéti. Senk je Gtogiste tulakd. Zachrana. Tieba i pfi hledani skrySe pro
dva milence. Na obrazku & 279 si divka ziejmé nepiisla na seno odpocinout po dlouhé tife nebo
obdsglavani pole (3aty, vysoké podpatky). Poloha jejiho téla nevypada pfilis pohodIné na to, Ze si
pfisla zdfimnout nebo relaxovat. Jeji sukng je vyhrnutd, Saty se na hrudi odhaluji, ma bezvladné
rozpaZené ruce i roztazené nohy, coZ miZe odkazovat k sexualnimu aktu. Mozn4 i nésilnému.
Nebo je to scéna, ktera takovému aktu predchazi. Zen& chybi na obrézku hlava (klasicky piiklad
kritizované objektivizace Zeny viz Sex jako pohlavi), nevidime tedy vyraz tvafe, nemuZeme Cist z
jeji mimiky.
7 dalgich interiérti, které nesou urdité sexudlni konotace, jmenujme pfedevsim dalsi
bytové interiéry, kromé loZnice. MiiZe to byt napiiklad kuchy#, potaZzmo kuchyriska linka, kterd
57



odkazuje k va$nivym scénam, kdy je ,,do postele daleko®. Jako chladné, kontrastni prostiedi
»vielym® scéndm tyto interiéry vyuZiva pfedeviim pornograficky primysl.

Vyznamnym prostfedim, které nese erotické konotace, je prosttedi baru, no¢niho
podniku, pfipadné restaurace. Dochazi zde k ,,prvnim krokim*, k navazovani zndmosti a
dalsim kontaktl. Pfipadnd konzumace alkoholu, které prostiedi baru pteje, boura zabrany a &ini
navazovani kontaktl - i téch intimnich - snaz&im. V reklamé &. 13 sedi dvojice na barovych
stoli¢kach v barovém pfitmi a iroky ismév Zeny napovida, Ze se dobfe bavi, mé vysoko odhalené
nohy, muZ mé obnaZené paZe. Zena se muze dotyka a maluje mu téteckem z lahvicky od laku na
paZi stdce (symbol lasky). Jejich chovani odkazuje k flirtu. Slogan Co vSechno se da délat s
lahvickou laku navic vzbuzuje dal3f asociace, lahvigka laku miiZe vystupovat jako falicky symbol,

zéstupce muZského pohlavniho tidu. Podobné predméty mohou byt soudésti sexudlnich praktik.

4.5.3. Predméty na scéné

V kategorii sexualnich referentii analyzujeme predméty na scéné a dal3i informace (naptiklad
grafické dopliiky, drobné obrézky), které mohou mit sexualni konotace, ale nevyhradili jsme pro
né samostatnou kategorii (napf. rozcuchané vlasy). Ve vet3ing ptipadi jsou tyto ,kotvicky*
(vychazime z anglického terminu Toma Reicherta pro tyto referenty - sexual embeds) implicitni,
jejich sexualni vyznam je skryty. Ve vyjimegnych ptipadech odkazuji k sexu piimocareji,
naptiklad jako grafické (3iroké vefejnosti srozumitelné) znaky pro muzské a Zenské pohlavi
(obréazek &. 10) nebo jako malba nahych Zen na stén€ (obr. €. 14).

Nejlast&jsimi ptedméty, které mohou mit sexualni konotaci, jsou piedméty, které svym
protahlym tvarem pfipominaji falus, tzv. falické symboly. Za falicky symbol muZe byt podle
Sigmunda Freuda (1994, str. 218) povaZovan i takovy klobouk. Nej&astéj$imi falickymi symboly
na scéné jsou obaly produktd, které jsou inzerovany (lahvigky od parfémi, lahvicky od
kosmetickych piipravki a parfémi (naptiklad obrazek ¢. 478), lahve alkoholickych a
nealkoholickych napojtl, ale mohou to byt i predméty, které piimo s produktem nesouvisi (skala,
$piky bot, palec & rohy byka nebo baseballova palka viz obr. & 7). Intenzita sexudlniho sdéleni
t&chto symbold se zesiluje napiiklad podle jejich situovéni, ldhev v ustech vystupuje jako falicky
symbol explicitnéji neZ tfeba léhev na stole.

Baseballové palka na obrazku &. 7 je nejen falickym symbolem, ale také symbolem agrese,
bojovnosti, tvrdého tderu a sily. Mize odkazovat také k agresivnimu a dominantnimu muzstvi.
Dalsi informace na obrazku tento odkaz jeste posiluji. Cast stolu budi dojem brany. Brana je cil.

X6

Sportovni termin ,,tah na branku® v lidovém vulgarnim slovniku znamena ,,cestu k vagin€ bez



piekazek. Poloha Zeninych nohou na obrazku je ,,prodlouzenim® brany, zesiluje sexudlni
informaci, aby nebylo pochyb o tom, o jaké brang je zde fe€. Poloha nohou nabizi cil. Branku.
Vaginu. Zena lezi na zadech, evokuje misionatskou polohu, ktera odkazuje k pasivité Zeny a
nadvladé muze, kolonizatora. Pasivni, submisivni roli Zeny zesiluje baseballova palka jako
referent agrese, sily a dominance. Navic Zena lezi na podlaze, coZ mtZe byt chapano jako
ponizujici. Zensky klin je sice skryty diky thlu pohledu objektivu, ale vzhledem k tomu, Ze jsou
nohy roztaZené, je bezosty$ng nabidnuty. Muze, respektive muzstvi — muzsky pyj zde zastoupuje
baseballové palka. Informace o moZnosti, Ze by se na scéné mohl odehrat nebo odehral pohlavni
styk, je tak kompletni.

K Zenskému pohlavi miize odkazovat naptiklad musle, lastura na obrazku €. 94, nebo
symbol sestaveny z prstl na obrazku &. 87.

Na snimeich se také objevuje pefi nebo peFitko, $atky, boa nebo koZeSina (napiiklad na
obrazku &. 162), které odkazuji ke svadéni, k milostné hfe, pfedevsim svou strukturou, ktera
hladi, lechta. Roland Barthes tyto pfedméty nazyvé varietnimi pomdckami, které vyuzivaji také
striptérky. ,.Klasické varietni pomiicky, jez jsou zde bez vyjimky uvedeny do hry, rovngz v
kazdém okamziku oddaluji odhaleni téla a vykazuji je do zakryvajici pohodlnosti znamého
ritualu: koZeiny, rukavice, pefi, sitky do vlast, zkratka cely inventér okras, neustale k zivému
t&lu priclefiuji kategorii luxusnich ptedmatd, jez Elovéka obklopuji magickou dekoraci.” (Barthes,
2004, str. 84)

V nékolika analyzovanych reklaméch jsme zaznamenali jablko. Ovoce, které hralo casto
vyznamnou roli v biblickych piibézich, staroveké mytologii i pohadkach. Na obrazku ¢. 88 nam
mytologii jablka pomohou dekodovat diveiny bilé Saty, jeji bleda plet, prostiedi lesa a zdani
spanku jako jablko z pohadky o Sn€hurce. Snéhurka si kousla do otraveného jablka a usnula -
upadla do komatu. Probudil ji princ polibkem. Na obrazku tedy divka v bilém (Sasto oznacuje
nevinnost) deké na polibeni od muze - prince, ktery ji pak ziska pro sebe za manzelku. Jablka
vypadavaji divce z kabelky, méla je moZna nachystana, jablka mohou byt i nastrojem léeky,
svadéni muZe, a to ne ledajakého, ale urozeného, bohatého ,,prince®, pfedstiranim bezmoci.
Jablka jsou v kabelce stejné barvy. Je tedy nositelem nastroji svadéni, bere tak na sebe mytologii
jablka z pohadky o Sn&hurce. Pitdhne pozornost muz{, bohatych, urozenych muzil. Jejich
polibek je vysvobozenim a slibem lasky.

Zajimavym referentem mize byt napiiklad maska (tajemstvi, moZnost vydéavat se za
nekoho jiného, ziistat v anonymit€) nebo kvéty. Podle Freudova vykladu snt miZe byt napfiklad

darovani kvétin pouZito k vyjadfeni my3lenky sexudlniho daru. Kvétinova symbolika podle néj



obsahuje Zensky i muzsky symbol. Sexualni symbolika kvétin (potazmo jeji rozmnoZovaci
orgény) symbolizuje lidské sexualni organy. (Freud, 1994, str. 228)

Napfiklad na obrazku €. 131 m4 Yena mezi dlandmi kvt orchideje. Orchidej oznacuje krasny,
vzacny, exoticky kvét a svoji ,,vlastnost® vzacnosti prendsi na Zenu na obrazku. Vzacnost a
vyjimegnost je vzrusujici, protoZe jde o ndco nezndmého, neviedniho. Nékteré druhy orchideji
jsou jedovaté. Nebezpeti pfedstavuje dal3i vzruseni. Volnou asociaci k orchideji je také
smyslnost, odtud nézev erotického thrilleru Smysiné orchidej. Orchidej mtize byt znakem
smyslnosti, vzacnosti i nebezpeti.

Asociatnim fetézcem miZzeme dospét az k vulgéarni sexualni konotaci u proudu mléka na
obrazku €. 166. Bil4 tekutina na nahém téle Zeny. Sexudlni informaci podporuje text Po ¢em Zeny
ve sprie touzi? A dal3i text, naptiklad Jemna masaz, P¥jemné uvolnéni... Reklama skryva odkaz
na sexualni akt (masaz - petting n. felace), ktery vrcholi muZskym orgasmem a naslednou
ejakulaci (text: pFijemné uvolnéni, bila tekutina zast. Sperma). Sexualni sdéleni miZe znit: Zeny

ve sprie touzi po sexualnim zazitku.
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4.6. Text

Tisténa reklama jako komplexni komunikat mé4 dvé slozky, obrazovou a textovou. Text je
vyznamnou soudasti tiSténé reklamy. Jde bud o slogan nebo o doprovodny text, ktery mize
pfinaset napiiklad dalsf informace o vyrobku. Text je vyznamnou slozkou reklamy také z hlediska
analyzy sexuélniho obsahu. V textu se také skryva cel4 skala sexudlnich informaci, od téch

nejexplicitnéjsich az po subtilni odkazy k sexu.

4.6.1. Teoretické pristupy: vztah obrazu a textu

Podle semiologa Rolanda Barthese existuji dva zakladni typy vztahti obrazu a textu — anchorage
(zakotveni) a relay (spfeZeni, spole¢né tsili). V prvnim piipadé — anchorage — text napovida, jak
obsah obrazu interpretovat nebo pomaha vylou¢it nespravnou interpretaci. Ve druhém pfipad® se
obraz a text dopliiuji, jsou v komplementarnim vztahu. ,,Jednota sdéleni se (tak) realizuje ve vyssi
rovin&.“ (Barthes in Cmejrkova, 2000, str. 131)

,.Duplikuje obraz sdéleni pfed4vané textem a je redundantni, anebo text doddva k obrazu
dalsi informaci? pta se Barthes (in Cmejrkova, 2000, str. 131). Semiolog Winfried Noth (in
Cmejrkova, 2000, str. 134) mini, Ze reklamy byvaji nej¢astéji zaloZeny na kombinaci obou
principt. Text usmériiuje interpretaci obrazku, ale obrézek je stejné tak ddlezity pro interpretaci
slov. A v n&kterych pripadech teprve obrazek odhaluje moZnou referenci sdéleni. Obrazek
koresponduje s textem, kontextualizuje jej.

Svétla Cmejrkova ve své publikaci Cestina v reklamg, reklama v Cesting rozebira mimo
jiné jazykovou hru (podpotenou vizudlnim sd&lenim), ktera vede i k moZnym sexudlnim
konotacim. Cmejrkova takovou hru, jejimz zékladem je ustalené jazykové spojeni, ilustruje mimo
jiné na piikladu reklamy na likér Rapid. Na obrazku je nékolik muza, ktefi stojf Eelem k baru (k
divaku zady). Slogan zni: Chlapskd chut s ocasem. 7é&kladem je zde metaforické vyuZiti slova
ocas. Ocas jako pfeneseny vyznam — slangovy vyraz pro doznivani chuti po napiti se alkoholu —
dostava dalii rozmér diky obrazku. Jednomu z muZi u baru z kalhot kouka zvifeci ohon. ,,Ocas
zde viak nabyva jesté dalsi a mnohozna¢n&jsi rozmér,” piSe Cmejrkové. .Neodkazuje pouze k
poli zvifecimu, ale i erotickému.* Ocas zde funguje také jako vulgarni oznaceni muzského
pohlavniho udu.

Mnohé z reklam, které analyzujeme, nabyvaji sexuélnich vyznamt teprve ve spojeni textu
i obrazu, na nékteré ptiklady ddle upozortiujeme. Text ale Casto obsahuje sexuélni informace i
pokud jej ,.odstiihneme* od obrazku. Protoze zde rozebirame ptedevsim jednotlivé znaky

samostatng, jejich vzajemna provazanost slouz{ spis k posilovani naseho vykladu, hraje pro nas



text v nésledujici kapitole roli pfedevsim jako samostatnd jednotka.

Vyrazy, které obsahuji sexualni vyznamy, vytvéteji pasmo od téch, které ptimo
pojmenovavaji, pes ty, které k nému odkazuji, a% po vyrazy, které sexudlni obsah pouze
konotuji. Nelze mezi nimi stanovit pfesnou hranici, pro Géely na3{ prace jsme je ale pracovné do
tH kategorii rozdélili.

V zavorkéch uvadime také druh zboZi, které konkrétni reklama propaguje, coZ ilustruje,
e sex v reklamé neni svazan jen s uritym typem zboZi, miiZe jit stejné tak o parfém nebo

rozhlasovou stanici, autobazar i internetového providera.

4.6.2. Sdéleni obsahujici slovo sex
Jde o slogany nebo doprovodné reklamni texty, které v sob& pfimo obsahuijf slova sex, sexudlni,
sexy, pHipadné dalii slova, ktera explicitn oznaduji jevy spojené s pohlavnim stykem, napf.
orgasmus.
Takova slova jsme viak nagli jen v osmi reklamnich textech (a jednou slovo orgasmus), coZ také
podporuje tezi, Ze tviirci explicitni sexualitu nepouZivaji, spi8 ji vice ¢i méné skryvaji.
Vzhledem k nizkému vyskytu ptimého pojmenovani sexu, miiZeme vypsat vSechny
slogany: ,, Lepsi sex. “ (papirensky vyrobek, ptanicka, obr. 69). ,,KdyZ chcete vypadat sexy, musite
na sex myslet. “ (obalka &asopisu, obr. 92). ,,Sextravaganza. * (z&bavni show, obr. 119), ,,...sexy
tvarované predni partie lehce pFitdhnou pohledy okoli ... (automobil, obr. 157), ,.Nepredstirdm
orgasmus.  (pansky asopis, obr. 227). ,,Sexy Graffitti.” (parfém, obr. 258), ,,V jednom kuse na
néco cekdte (...) na sex. “ (internet provider, obr. 307). ,,Sex? To nds bavi. Co je sexy, to se
pocita.“ (komeréni rozhlasova stanice, obr. 339). ,,S novym iicesem se budete citit atraktivnéjsi a

vice sexy. “ (kadefnické studio, obr. 140)

4.6.3. Sdéleni obsahujici slova, ktera k sexu odkazuji

Touto skupinou myslime takova slova, ktera explicitn&ji evokuji sex a erotiku, slova, ktera bézné
pFimo ozna&uji dusevni a t&lesné pochody se sexem spojené. Naptiklad: milenka, laska, svadét,
véSefi, smyslnost, ptitazlivost, pusa, polibek.

Priklady:

Syl ktery svadi, je potéSenim, které chutnd.... " (mineralka, obr. 211), ,,...odold vdsni. “ (rténka,
obr. 76). ,,Zrozena z vdsné a sily. Temperament v krvi. Srdce se vdm rozbusi vdsni. “ (automobil,
obr. 149). ,,...stdle ziistdvd plnd tradicni Zenské smyslnosti a sviidnosti.... “ (parfém, obr. 366),

... vyjadruje sofistikovanou a provokativai Zenskou smyslnost, silu svddeéni, Zenskou krdsu a moc,
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nekonecnou smysinost.... " (parfém, obr, 449). ,,Magickd pFitazlivost. Sviidny design v deviti
smyslnych barvdch....* (mobil, obr. 453), ,,Se svou milenkou se na veFejnosti pochlubit

nemiiZete.... “ (autobazar, obr, 135)

U nékterych reklam zesiluje sexudlni vyznam textu obrazek, u jinych naopak. Naptiklad reklama
na mineralku Matonni €. 211 na prvni pohled o sexu nen (pouze tvar ldhve lze vyloZit jako
falicky symbol, viz kapitola Sexuélni referenty), ,,svadéni je ukryté v reklamnim textu.

Naopak na pochybach nas nenechavé napiiklad reklama &. 449. V textu, ktery popisuje, co
parfém d&l4 a ned&14 a jak voni a co p¥ipomind, se mimo jiné piSe: ...vyjadfuje sofistikovanou a
provokativni Zenskou smyslnost, silu svadéni, Zenskou krasu.... Provokativni smyslnost
predstavuje dokonale obrazek polonahé Zeny s provokativnim postojem a gesty, jejiz t€lo se
leskne jakoby potem, mé divoce rozcuchané vlasy a poloha jeji halenky evokuje zdpas. Kde v8ak
v této az vulgarni vizualizaci Yeny hledat ,,sofistikovanou Zenskou smyslnost*, nevi asi ani sam

tvarce.

4.6.4. Sex jako latentni vyznam sdéleni

Mezi texty uvedenymi v této a predchozi kategorii je Casto rozdil velmi subtilni. Do treti
kategorie zahrnujeme vyrazy, které k sexu odkazujf slab&ji, neptimo, sexudlni vyznam nese pouze
néktera z konotaci uvedenych slov. Vzbuzuji asociace, které k sexu vedou. Napfiklad: partner
(partner miize byt sexualni, ale také napfiklad pracovni apod.), Zenskost, t&lo, kiiZe, rty, dotek, cit,
zboziiovat, touha, poZitek, krasa, rendez-vous, chut’, divokost, nespoutanost.

Piiklady:

., Chut, kterd spojuje svét. “ (cigarety, obr. &. 5), ,Klidné ji mizes naslibovat hory doly.
Predstavujeme virtudlni partnery a partnerky.* (mob. operator, obr. &. 27), ,.,Krdsa vitézi.
(centrum krasy, obr. &. 85). ,,Po cem Zeny ve sprie touzi? “ (kosmetika, obr. &. 166), ,,Uzivejte
slunce s citem. “ (kosmetika, obr. &. 173), ,,Misto stvofené pro rendez-vous. (ndkupni centrum,

obr. &. 185). . Zdirazni svou Zenskost. “ (parfém, obr. & 348). ,, Ve své kuzi “ (koZend méda, obr.

&. 355). ,,Kdyz chei z piivabnych rtii udélat nezapomenutelné. “ (kosmetika, obr. &. 474),
,,Nespoutani.* (auto-moto, obr. &. 136). ,,Zndte to pFijemné mrazeni v zddech. ** (auto, obr. €.

125).

V textu se velmi &asto skryva sexualni vyznam za dvojsmysly. Tyto latentni vyznamy ale neni

obtizné odhalit, vychazeji z lidového humoru (napf. penis byva nazyvan jmény pfedmétt, které se



mu tvarem podobaji) z obecn& uzivanych pojmenovéni pro pohlavni znaky (nejéastéji pro muzské
pfirozeni, Casto se v souvislosti s nim hovoii o velikosti nebo vydrzi, ale také pro Zenske pohlavni
orgény) nebo pro sexualni interakei, sexudlni proZitky (naptiklad ,,udélat nékomu dobfe*). Jsou to
také zdjmena ,,to“ pro sexudlni styk, ,,on* pro penis, ,,ona* pro vaginu

PrFiklady:

. Nejchutnéjsi valasska klobdsa. “ (masné produkty, obr. &. 151), ,.Styl neni jen velikost. “ (stov.:
Na velikosti nezéleZi, méda, obr. &. 52) obdobné& pak ,,Velky manazer v malém provedeni.” (sTov.:
I s malym ka$parkem se da hrat velké divadlo, mobilni telefon, obr. &. 75), ,,Nejenze vydrZi, ale
vydrzi prekrdasné. “ (kosmetika, obr. &. 309). ,,Rozproudi té. “ (Sasopis, obr. & 455). ,,V kanceldFi

na plny vykon. “ (IT, obr. & 226). ,,Poroste vds vykon. “ (elektronika, obr. & 470). ,Jedno setkani

miiZe zménit vas Zivot. “ (obchodni centrum, obr. &. 243), ,,Ocekdvejte nekontrolovatelné reakce.
(kosmetika, obr. &. 223), ,, Rada se divam. “ (telekomunikace, obr. & 424), ,,Udéld vam dobre.
(radio, obr. & 342). ,,Ddt si do téla. “ (kosmetika, obr. & 370). ,,Mezery a cdrky ukryvaji darky.
(drogistické zboZi, obr. ¢. 341)

Nakteré dvojsmysly v textu podporuje obrézek u jinych je to naopak, naptiklad na obr. €.
309, kde se mluvi o vydri, ktera se probira v souvislosti s muZskou schopnosti uspokojit
partnerku, ale z obrazku jasn& vyplyva, Ze jde o rt¢nku. Naopak u reklamy &. 243 text Jedno
setkdni miize zménit vd§ Zivot vizual posiluje. Pohledna divka uZasle a upfené na néco hledi mimé
vzhiiru, ma vzruienim pooteviena tsta, jako by hledéla do o& muzi, ktery ji velmi pitahuje, do

kterého se zamilovala, moznd na prvni pohled.
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5. Statistika souboru

Cilem na3 préce sice nebylo ziskat statistické idaje o ti§téné reklamé ve vztahu k sexuélnim
informacim. B&hem analyzy jsme ale dospéli k nékolika zajimavym tdajim o zkoumaném
souboru, o té&ch bychom se chtéli zminit v nasledujici kapitole.

Pro pracovni u&ely jsme v piipravné fazi pfed samotnou analyzou reklam vytvofili
obséhlou tabulku, do které jsme zapisovali udaje o kazdé jednotlivé reklamé ze souboru 487
snimki*'? tak, abychom ziskali piehledny zépis, ze kterého jsme mohli nasledn& vychazet béhem
analyzy. Zde zmifujeme nékteré zajimavé skute€nosti, které z tabulky vyplynuly.

Do tabulky jsme vpisovali poznamky v kategoriich:
produkt,

Zena/muz,
barvy,

prostiedi,

scéna,
sexualni chovani,
nohy,

ruce,

nahota.

5.1. Sex v reklamé& ve vztahu k propagovanému produktu (znacce)

Z vyzkumi, které v minulosti nejrizn&j$i badatelé provad&li, vyplyva, ze sex v reklamé se nemusi
vazat k vyrobku, ktery propaguje. Casto tomu tak ale je. Reklama tim svému spotiebiteli sd€luje,
e pouzivanim urditého vyrobku, se stane naptiklad pfitazliv&j$im (viz kapitola Efektivita). Ze
statistickych udajii o souboru reklam, kter¢ jsme analyzovali, vyplyva, Ze nejéastéji je sex

pouzivan v reklamach na produkty, kter¢ maji zkraglovat, zdobit, vylep§ovat pfedeviim zevn&jSek

127} oumany soubor obsahoval 487 reklam. Jednotlivé reklamy ale nesly gisla od 01 — 491, u &tyt obrazkii jsme totiz

a% po od&islovani zjistili, Ze jsou v souboru dvakrat. Vyfadili jsme je, ale jinak jsme ¢islovani ponechali.



a prevazné zevngjiek Zen. Vice neZ polovina (57 %)*'* viech reklam ve zkoumaném souboru
propagovala produkty a sluzby spojené s médou a pédi o télo (obleCent, pradlo, parfémy,
sprchové gely, krémy, télova mléka, krémy proti celulitidé apod.).

Jednoznatné tedy prevazuji reklamni snimky, které lakaji ke koupi obledent (vCetné
préadla, plavek a dopliikii) a obuvi (29 %) a ty, které propaguji kosmetické a hygienické pfipravky
(28 %).

7 dalsich vyrazn&ji zastoupenych skupin produktii jmenujme Volny &as (16 %), Technika (14 %)
a Domacnost (10 %), v téchto piipadech se vyuZiti sexualniho podtextu jevi spise jako nastroj k
pritahnuti pozornosti (viz kapitola Efektivita).

Zajimavé je, e reklama na produkt, ktery snad jediny je pfimo spojeny se sexualnimi

aktivitami, totiZ prezervativ, se ve zkoumaném vzorku objevila pouze jedenkrat.

!K;)smetika (dekor., hygienicgprosﬁedl;y, o 13r
| hubnuti, plast. chirurgie, parfémy apod.)

Moéda (obleceni, doplitky — kabelky, bryle,
bizuterie, hodinky apod.)

Pradlo, plavky

Obuv

CELKEM -

‘Ciga‘rctygrliiigi - . ‘15 - - |
Alkohol ] 15 -

sport 5 {
atovéhi?@cé spolec’nosﬁ, cestovky) 7 9 -

&Iédia (obdlky casopisi, propagace Sfilma, TV, |29
rozhlas, hudbaiapod )

Akce (sportovni, kulturni) 6 -
|{CELKEM o T79 (tj. 16 % viech reklam ze souborw)

13 Procenta jsou zaokrouhlena na celé jednotky.



Technika, auto

1T, elektronika N ]
Auto,moto - T -
Mobi,],l},i,tﬁl,efony’ operatori - 211 B -
CELKEM 7 7 70 (4. 14 % véech reklam vsoubory) 7
Domov. domécnost

‘Domov (nébytek, stavebniny) |18 - ]
|NdKkupni stiediska | 7 \
~Nealko napoje, jidlo 7 1 157 - 7117 ‘
Spoti’*ebﬁi zboZi (napF. katalogovd nabidka ‘9 - |
potieb pro domdcnost apod.) - B _~
@ELKEM 49 1. 10 @e;ﬁ reklamv souborw)
Ostatni S o
Léky E ] ]
Finance, bankovnictvi |5 - 7_J
Konferenéni centrum

Svatebni centrum N 1 -

}Energetika - 7 1 ) a |

5.2. Zastoupeni zobrazenych muZii a Zen ve zkoumaném souboru

Zajimavym (i kdyZ otekévanym; viz kapitola Sex jako pohlavi) udajem, ktery vyplynul z
celkového piehledu zkoumaného souboru tiSténych reklam, je naprosté pocetni pfevaha
vyobrazenych Zen nad snimky muZi. Reklam, ve kterych se objevil pouze muz, jsme zaznamenali
jen 75, samoind Zena (nebo alespoil podstatna &ast jejiho téla) pak figurovala ve 264 reklamach.
V dalgich ptipadech pak byli na snimcich zachyceny pary (85krét) nebo skupiny Zen i muzi. V

jediné reklamg z celého souboru se na snimku objevili dva muZi jako eroticky par.

- Kolikrat se objevil/a alespoti jeden/jedna na snimku R

Zena (i v péru, skupin®) 369
Muz (i v pdru, ve slf@é)ﬁi 161 7 -




i} Kolikrat se objevil/a a

f

lesponi je&én/jiedr;a na snimku -

Zena (sama) ‘264
Muz (sam) 75
Par 85+ - 7 ‘

5.3. Cetnost vybranych sexudlnich informaci

Z ptehledu také vyplyvd, Ze explicitné sexudlni chovani dvojice na reklamnich snimcich je spid
ojedinglé. Vizual dvojice je na 85 reklamnich snimeich ze souboru. 7 toho pouze 6x se na
obrazku dvojice lib4, v diivérném objeti je pak 13krét. V jednom piipadé muz Zené rozepind
podprsenku. Daleko &ast&jii jsou mén& dvérné kontakty (dvojice se drzi za ruce, jeden se dotyka
druhého nebo pi sobé sedi nebo stoji v t&sné blizkosti), tyto formy kontakt(l jsme zaznamenali
46x. Ve zbylych ptipadech pak byla dvajice zachycena bez kontaktu.

V chovéni jednotlivei na snimcich je zajimavy napiiklad fakt, 7e z 264 ptipadu, kdy je
na obrazku zachycend pouze Zena, je 21krét (tj. v 8 % piipadi) vyobrazena v poloze, kterou lze
chépat jako submisivni, podfizenou (napt. leZici na zadech, v ptedklonu & kleici). Muz byl v
takové poloze zachycen pouze jedenkrét (1,3 %). V 64 piipadech, kdy byla na obrazku pfitomna
Zena, ma postava rozkro¢ené nohy.

Jedté se mitzeme zastavit u kategorie Nahota. Jak uz jsme psali v kapitole, kterd se
zobrazeni nahoty tykala, v ptipadé reklamnich snimkd prevladé nahota spise ¢aste¢nd nebo
naznaena. Jen vyjimeéné je na ném zachycena celd nahé postava nebo je na ném patrné Zenska
bradavka. Dokladaji to i Gidaje z pracovniho pfehledu.

Nahotu v jakékoliv jeji podobg (viz kapitola Nahota) jsme zaznamenali ve 211 reklamach,
z toho pouze 27krat se tykala muZe. Celkem v 73 ptipadech byly Zeny zobrazeny v prédle nebo v
plavkéch. Jinak 3lo o rizn& hluboké vystiihy, odhalené b¥idka nebo zada. Zenskd bradavka se v

souboru objevila 3krat.

5.4. Hodnoceni respondentii ve vztahu k bodovému hodnoceni autorky
Béhem pripravy této prace jsme ziskali dvé bodové hodnoceni analyzovanych reklam, respektive
jejich sexudlniho obsahu. Tyto vystupy vznikaly jako pracovni material, podklad pro dalsi préci,

ale néktera srovnani, ktera z nich vyplyvaji, povazujeme za zajimavé a chtéli bychom se o nich

S
14y jednom p¥ipadg tvori eroticky par dva muZi.
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alespon v kratkosti zminit.

Jednotlivé reklamy totiZ hodnotilo Sest respondentii pi rychlém prohliZeni, ale také sama
autorka pfi podrobné analyze ka?dé z nich. V mnoha ptipadech odpovida bodovy zisk od skupiny
respondentii vysledku, kterého dosahla autorka, zajimavé jsou ale piipady, kdy se tyto dva
pohledy zasadné lisi.

Autorka pfisuzovala body od 0 do 3 u kazdé reklamy v kaZdé zkoumané kategorii znakd,
které jsou potencialnimi nositeli sexuélnich informaci, podle toho jak byl ktery znak explicitni ¢i
intenzivni (z hlediska sexualniho obsahu). Respondenti prisuzovali body 0 — 3 podle toho, jak
sexy na né jednotlivé reklamy pusobily celkove.

Shodné dosédhla nejvyssiho bodového zisku v bodovém hodnoceni respondenti (dale jen
R) iv autoring (déle jen A) reklama &islo 270 (15 bodi R, resp. 19,5 bodu A), ddle pak reklama
&.38a(15 R, resp. 16 A) a&. 47 (15 R, resp. 16 A). Tyto reklamni snimky ptipadaly
respondentiim nejvice sexy, sex z nich je doslova bil do oti (tak néktefi tyto reklamy
komentovali). Také autorka jim ptisoudila nejvice bodd, nebot’ jednotlivé znaky byly nejcetn&jsi,
nejvice explicitni a intenzivni.

V nékterych ptipadech v3ak doslo k vyraznému rozporu mezi ob&ma pohledy. Né&které
reklamy, které jsme po setteni bodového hodnoceni jednotlivych znakd vyhodnotili jako nositele
sexualnich informaci a ziskaly nadprimérny poget bodd, naopak nechaly ,,chladnymi*

respondenty. Byla to naptiklad reklama &. 232 (3R, 14 A), 2. 432 (6 R, 15 A) nebo &. 246 (7R,

16 A). Reklama & 232 v sobé podle nasi analyzy obsahovala pomémé velké mnoZstvi znakd se
sexudlnim obsahem (interakce: objimant, libani, fyzicky atraktivni 1idé, Gervené a fialové barevné
ladéni apod.), tyto znaky ale pfi béZném listovani Casopisem nejspis nejsou tak evidentni, proto

respondentiim reklama pfipadala relativné ,malo sexy“. V piipadé muZe na obrézku ¢. 432 jde o

jiz dfive zmingny rozpor: model je &tihly a svalnaty, tedy obecné vnimén jako pfitazlivy, je spofe
odény pouze v trenyrkéch, pololeZi na posteli, kterd konotuje sex, slogan hovori o svadnosti, ale
celkove reklama piisobi trochu sm&$né a kfeCovité. Ve tretim jmenovaném ptipadé, tedy reklamy
&. 246, byl vysoky zisk bodd v pracovnim hodnoceni autorky zapfi¢inén predevsim téméF uplnou
nahotou modelky na obrézku. Je v minimalistickych kalhotkéch a fiadra skryva (ale zaroveti
objim4) rukama. Vzhledem k tomu, 7e obrazek je maly a blondynka na ném (podle komentafe
jednoho z respondentt) piilis tuctova, ptisoudili ji pry jen ,,povinné“ body. Reklama sice sexualni
obsah ma, ale jim nepfipadala sexy.

Opaény rozpor jsme zaznamenali jen u n¥kolika vyjimek, ty respondenti ozna¢ili jako

sexudlni, ale pti dil¢i analyze znakd byly hodnoceny nizkym po¢tem bodi. Jedna se napfiklad o



snimek & 87 (10 R, 3 A). Z pohledu semiotické analyzy jednotlivych znakt nedoséhl vysokého
hodnoceni, nasli jsme v ném jen mélo znakd, které jsou nositeli relevantnich sexuélnich
informaci, tyto znaky jsou navic velmi nejednoznacné (divka na snimku je pohlednd, ma
obnaZeny dekolt a prsty tvoii symbol, ktery mize oznacovat ¥enské pohlavi). Respondenti ale
tento snimek komentovali jako velmi vkusny a hezky a piesto, Ze se 0 ném vyjadfovali jako o

decentnim, pisobil na né sexy.
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6. Ukazka podrobnych analyz

V nasledujici kapitole bychom chtéli na n&kolika piikladech ukazat, jakym zplsobem jsme
jednotlivé reklamy analyzovali. Vybrali jsme p&t reklam, které nam pfipadaji pro tuto ukazku
vhodné, protoZe zastupuji nékolik zplisobi, jak se v reklame se sexem naklada. Zvolili jsme
takové snimky, které jsme dosud v predchozich ¢astech nerozebirali.

Prvni dvé reklamy velmi dobfe ilustruji, jak rafinovang lze sexualni obsah do reklamniho snimku
ukryt. Tieti je ukazkou pouziti lidového humoru se sexualni tematikou. Na &tvrtém reklamnim
snimku demonstrujeme hned nékolik znakd, které v sob& nesou sexualni informace a které se ve
zkoumaném souboru objevovaly nejéastéji. Posledni, paty priklad ukazuje, jakymi prostfedky
maZe v reklamé konkrétni produkt, ktery se sexem neni b&Zné nijak spojen, nabyvat sexualnich

vlastnosti.

6.1. Kdyz télo ¥ika ano Vase svédomi
Fikd

Produkt: Rostlinny tuk
Znacka: Flora
Text: Vase svédomi fika ne. Vage t&lo fika ano.
Vizual: Talif s rozlomenym bochankem
tmavého pediva a ndz, na jehoZ Spicee je maslo.
DiileZitou otazkou pii semiotické
analyze této reklamy je, Cemu nase svédomi
tika ne a t&lo ano. Jde o néco, po Eem nase
smysly (nase t&lo) touZi, ale naSe mysl, nas
mozek s tim miZe mit nejspi§ néjaky moralni
problém. Nase svédomi se brani moznému
pozitku.
Vyklad, jaky nabizi reklama, ktera

propaguje rostlinny tuk s nizkym obsahem

cholesterolu, je zfejmy. Nage t&lo si Zada tuk,
nase smysly tuk cht&ji, protoze jidlo, které je na tuku pripravované a chleba, ktery je tukem
pomazany, byva chutn€jsi. Zaroved ale vstiebavame mnoZstvi informaci o zdravé vyzivé a vime,
%e tuk je podle jejich zasad nezdravy, cholesterol v ném obsazeny zat&zuje srdce a ob&hovou

soustavu a také se po ném jednoduse tloustne. Flora je ale ,,zdrava“ a tak nemusime mit Spatné



svédomi a naSe télo si ji miZze dopfat.

Tato reklama ale nabizi i jiné &eni svého sdéleni, skryva v sobé sexualni podtext. Jak uz
jsme uvedli, télo, které , fika ano, sdgluje fyzickou, smyslovou yadost, ktera vSak, bude-li
uspokojena, s sebou nese jista rizika, nejspi§ moralni (,svédomi fika ne”). Fyzicka zadost a chut
odkazuje nejen k dobrému jidlu, ale také k sexualni zadosti, k potiebé télesného uspokojeni. 1to
je viak spojeno s jistymi riziky. Uspokojime-li t&lesnou potiebu (budeme mit s nékym pohlavni
styk), miiZe to znamenat naptiklad nevéru (problém svédomi) nebo jiné ohroZeni (nechténé
t&hotenstvi, pohlavni chorobuy).

Sexualni vyznam skryty v dvouznaném textu posiluje i vizual, ktery v sob& obsahuje
urdité sexualni referenty. NiiZ mie byt povaZovan za falicky symbol a rozlomeny bochanek
peiva za symbol Zenského pohlavi. Bochanek je rozlomeny (rozevieny) pfed nozem.
Sexualnim referentem je také luta barva hmoty na Spi€ce noZe. 7Zluta barva konotuje také touhu
po radosti a rozkosi, spojenim vzruseni Cervené barvy a napéti barvy zelené (viz kapitola
Sexualni referenty: Barvy) vznika vzruSené napéti, to ma tendenci k uvolnéni — té&lo fika ano.

7luta barva na $pidce noze, jako zastupci falu, konotuje ,,uvolnéni® - orgasmus, ejakulaci.

6.2. UZivat si na plaZi... spolu Utivejte slunce s citem.
Produkt: Opalovaci krém

Znacka: Clinique

Text: Uzivejte slunce s citem

Obréazek: Dvé tuby s krémem v pisku. Jedna je mensi,

druha v&ts, jsou o sebe opiené.

Ve vizualu reklamy na opalovaci krém se neobjevuji
7adni lidé, ptesto v ni nachazime sexualni informace.
Pro odhaleni sexualniho podtextu je voditkem spojeni
slov ze sloganu: cit a uzivat si s polohou obou tub

krému a prostfedim.

Jedna tuba s krémem je vétsi nez druha. Mensi
se o vét§i jakoby opira. Blizkost obou zobrazenych tub a jejich , chovam™ odkazuje k sexualnimu
chovani lidi. Do obou tub miizeme projektovat muZze (vEtSi tuba, zrnka pisku konotuji strniste
vousti) a Zenu (mensi tuba). Ke kontaktu dochazi v pisku. Vzledem k produktu (opalovacimu

krému) nejspis nejde o détské piskovists, ale spis o plaz. Plaz jsme jiz popsali jako prostfedi,



které navozuje ur&ité erotické predstavy. Do noty takovému vykladu hraje i dvojznacny text.
Slova Uzivejte slunce s citem ma jisté konzumenta nabadat, aby pfi opalovani pouZival jako
ochranu pred Skodlivymi slune&nimi paprsky opalovaci krém. Ale lze ho take Cist jako vyzvu k
uzivani si pfijemnych pociti ve chvilich na plaZi na slunicku s citem, tedy laskou, pfitazlivosti,
vzajemnou blizkosti lidi, ktefi k sob& chovaji , city".

Svoji roli zde hraje také barva. Prevlada Zluta, ktera zde nabyva konotaci slunce, energie a
tepla. Sluneéni 74r je ale ve své podstaté uvoliiovanim energie, miize symbolizovat uvolnéni,
které nastava bezprostiednd po orgasmu. Ve Zluté barvé je také nadgje, touha po radosti a rozkosi.
Z obrazku tak miizeme vy&ist doteky dvou zamilovanych lidi v romantickém prostiedi plaze. Oba

toui po blizkosti a pfijemnych pocitech.

6.3. Kazdodenni vykon
Produkt: Elektricka energie
Znagka: JihoCeska energetika

Text: Ty mas ale energie. Mijj kazdodenni

partner.

Vizual: Scéna v loZnici. Na posteli pod

pokryvkou se na rukou vzpina mlada pohledna

(§tihla a blond) Zena. Podle ramen a dekoltu,

které odhaluje sesunuta piikryvka, tusime

celkovou nahotu Zenina téla. V popfedi obrazku

dominuje nepfili§ pohledny muz, ktery nese

atributy neatraktivnosti (bavin&ny natélnik

odhalujici zarostlou hrud’, otylost, ,,absenci I —

muskulatury, tuény podbradek, neforemny Gces

a velké silné bryle). Zena i muZz maji na tvafi
spokojeny, aZ radostny usmév.

Reklama vyuZiva lidového humoru z prostiedi loZnic ,,obyejnych” Cechil a pracuje s
obecnosti pojmu energie. Sexualitu ukryva v odkazech, které jsou ziejmg &itelné kazdému
dospélému ¢lovéku. Reklama je o sexu, piesto, e na obrazku k 7adné sexualni scéné nedochazi.
Nejexplicitnéjdi sexualni informaci je v tomto pfipadé odhaleny dekolt Zeny, ktery odkazuje k jeji
{iplné nahot? skryte pod pefinou. DileZitym sexualnim referentem je postel, potazmo loZnice.

Usmév obou partnerd nas uvadi do atmosféry spokojenosti a radosti. Voditkem k



rozklidovani pficiny spokojenosti a radosti je pro nas komiksovy oblacek: Ty mds ale energie,
mysli si ¥ena a diva se smérem za muzem. Text Milj kazdodenni partner pfisuzuje muZi roli ve
vztahu k Zené. LoZnice, (ismév a pochvala v myslenkach Zeny odkazuji k tomu, Ze muz Zenu
(nejspi¥) sexualné uspokojil. Ten ma ale energie - dokazal patrné Zen& nabidnout uspokojivy
sexualni zazitek.

Sexualni atmosféru navozuje také uziti barev, pfidemz pfeviada ervena (vzrudeni, vaseti)
a dopliiuje ji Zluta (uspokojent, viz vyse), dekodovani barev nas vede ke sdéleni: sexualni

vzrudeni zde dospélo k vyvrcholeni (orgasmu), tedy k uspokojeni.

6.4. Vonim, tedy jsem (sexy)

Produkt: Parfém

Znagka: Senci (Giorgo Armani)

Text: Citim, tedy jsem

Vizual: Pohledna svétloviasa divka v Eervenych
upnutych Satech leZi na stole &i na lavici. Pod

prohnutymi zady ma flakon parfému.

Na tomto reklamnim snimku nedochéazi k Zadnému

zjevnému sexudlnimu aktu, o sexu se zde nemluvi,

SI
Yena neni nah4, ma pouze obnazeny dekolt. Pokud ale g BIORGIO ARMANI
dekodujeme jednotlivé prvky z obrazku, pak lze fici, NOMRIRONE PRO 2EX)

7e je reklama sexualnimi informacemi doslova nabita. PoslouZi také jako piklad reklamy, ktera
vyuziva soubézné nikolika znakii, o nichZ jsme jiz podrobné psali. Jsou to: fyzicka atraktivita
modelky, jeji upnuté &ervené faty, poloha t&la, gesta a mimika, barvy, sexualni referent (falicky
symbol) a v neposledni fadé i text.

Divka na obrazku je podle obecn& piijimanych méfitek fyzicky atraktivni, dé se fict, Ze je
sexy. Je predevsim $tihla a ma hezky, soumérny obligej.

Lesi na zadech. Poloha jejiho téla tak odkazuje k nejobvyklejsi sexualni poloze, kdy je
ena (podle lidového slovniku) takzvang ,,dole”. Tato poloha zérovei oznaduje urcitou
submisivitu, podrobeni se. Tento vyklad dopliiuje také gesto jejich rukou, které lehce pokrcené
smé&fuji nahory, obecné &itelné jako Vzddvdm se. Divka tedy polohou svého t&la a rukou davana

védomi. 7e nebude klast odpor. Ale jiné gesto pfece jen naznaduje, Ze nebude jen pasivni ob&ti...

Prohnuti jejiho téla hovoti o jisté aktivitd, vypiné se k potencialnimu milenci, bere na sebe podil



zodpovédnosti za to, co se mozna stane, nabizi své t8lo, svadi a laka. MoZné pokradovani ji
nejspis nebude proti srsti. V tomto rozporu spotiva také sexualni hra.

Jistou aktivni Toli prisuzuje Zend také rud barva jejich Sathl. Cervena barva provokuje,
vzbuzuje vaing, drazdi nejniZsi pudy. Stiih %atth dava vyniknout kiivkam divéina tSla, rafinované
tak odhaluji jeji nahotu, adkoliv ziistava obletena. Pievladajici Zluta barva na obrazku odkazuje
jak uz jsme zminili vyse také k uspokojeni vaSné.

Sexuélni informace mizeme &ist 1 z div€ina obliteje. Jeji rty jsou pooteviené. Podle
nékterych analytik{i jsou usta spojovana s vaginou. Pooteviena usta tak mohou oznagovat otevieni
se zenského pohlavi muzskému pohlavnimu \idu, pripravenost k pohlavnimu styku. Zaroveti take
takto pooteviena usta mohou oznaCovat prozivané vzruseni &i slast.

Sexualnim referentem na scéné je samotny flakon s voniavkou, ktery zde miize fungovat
jako falicky symbol. Toto ¢teni zesiluje umisténi lahvicky v prohlubni pod zady Zeny, odkazuje
tak k pronikani, opét tedy k pohlavnimu styku.

Ve korunuje slogan: Citim, tedy jsem. Slibuje, Ze Zena pociti slast, kterou ji ale nejspi§
neposkytne sama viiné parfému, ale mu, ktery bude parfémem, jenZ Zenu udini sexualné

atraktivni a Zadouci, pfilakan.

6.5. Sexy mleta paprika
Produkt: Kofeni
Znacka: Kotanyi
Text: Svadné pfitazliva i diivérné blizka. Kotanyi
Paprika
Vizual: Zena spotiva na hrudi muze. Zaber je
ofiznuty tak, Ze nevidime muziv oblidej. Zena ma
zaviené odi, mirné vyspulené rty, celou dlani se opira
0 muzova prsa.
Vyrazné je lad€ni snimku do hnédo&ervené barvy,
gervené jsou i nehty Zeny. Zena je podle vieho naha,
jsou vidét jeji obnazena zada.

Dvojznacnost se v tomto pfipadg ukryva v
reldamnim textu Sviidné pritazliva i ditvérné blizka. e
Text nam nabizi odpovéd na otazku, kdo nebo co mé takové viastnosti. Paprika Kotanyi. Ale

obraz nam nabizi jeSté druhou moznost. Sviidng piitazliva a divérné blizka miZe byt i Zena na



snimku. Voditkem pro moznou ,,zaménu” papriky a divky je predev§im Cervena, hn&docervena
barva papriky, barva téla divky i celkové ladéni obrazku. Paprika je kofeni pikantni, nektere
papricky pali ,jako ohefi®, primér k ohni a Zaru odkazuje k vasni. Podobné jako scéna z obrazku.
Da se jisté fict, ze divka je fyzicky pfitazlivd a sviidnd - je §tihla, ma plné rty, dlouhe
vlasy, pohledny obliej. Vidime jeji naha zada, mizeme si domyslet, ze je naha Upiné. Divka lez1
na hrudi muze (vizual je sice situovan vertikalng, ale nékteré znaky odkazuji spi§ k tomu, ze
dvojice lezi), méa zaviené oéi, moZzné spi, mozna jen odpodiva. Cervena barva evokuje vzrusent,
erotiku. sex. Dvojice mozné odpotivéa po pohlavnim styku, intimnim aktu, jsou si diivérné blizct.
Sagek nebo krabitka s mletou paprikou sama o sobé piili§ sexy produktem neni, v této reklame
ale na sebe chce prostiednictvim propojeni textu Svidné piitazliva a divérné blizka a vizualu
dvojice jakoby urity sex-appeal nabalit. Tviirci jako voditko vyuZili pikantni, ostrou - _,ohnivou

chuf a ervenou barvu papriky.
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7. Zavér

Tato prace se pokousi zmapovat vyskyt a vyuzivamsexudlnich informaci v soudobé reklamé v
geskych tisténych médiich. Nasim cilem bylo popsat, jaké zplsoby a jaké prostfedky pouZiva
reklama k vyjadieni erotickych a sexudlnich sd&leni. Zaroveii zde jsme chtgli pfedstavit sex v
reklamé jako urdity fenomén, a to hned z nékolika Ghl. V teoretické &4st jej zasazujeme do
kontextu historické i soudasné &eské i svétové reklamy, v jedné kapitole jsme nahlédli do
nékolika studii, které se zabyvaly efektivitou vyuZiti sexu v reklamé, vénovali jsme se také kritice
sexu, resp. sexismu a rodovych stereotypl v reklamé z pohledu feministického hnuti a tzv. gender
studies. StéZejni viak pro nés byla prakticka &st préce, tedy vlastni semiotick4 analyza.

Metodou semiotické analyzy jsme se v souboru 487 ti§ténych reklam z roku 2002 pokusili
vyhledat, dekédovat a popsat jednotlivé znaky, které jsou nositeli vice ¢i méné explicitnich
sexualnich sd&leni. Tyto znaky jsme podle zakladni typologie, kterou jsme vytvofili pfedevsim na
z&klad& zahrani¢nich pramenty, zafadili do péti ustfednich kategorii. Sexudlni informace, které se
v ti§téné reklamg opakované objevuji, lze podle nagich zjisténi roztiidit do kategorii Sexudlni
chovani, Nahota, Fyzicka atraktivita, Sexualni referenty a Text.

Kategorii Sexudlni chovani jsme déle rozdélili na skupiny Interakce a Chovani
jednotlived, ty pak jedts dale podle pohlavi zobrazenych osob, explicitnosti sexuélniho chovani
zobrazenych part a podle &asti t€la, v jejichZ gestech & mimice lze dekédovat sexudlni vyzvy,
sexudlnd provokativni jednéni &i snahu o ziskani pozornosti (z pravidla) opa&ného pohlavi.
Kategorii Sexualni referenty tvoif skupiny znakd, které také mohou byt nositeli sexudlnich
informaci, a to: Barvy, Pfedméty a Prostiedi.

V hlavnim textu prace jsem jednotlivé typy sexualnich informaci podrobné rozebrali a
popsali. Na &etnych ptikladech konkrétnich reklam jsme také demonstrovali jejich pouZiti v
praxi. Nedilnou sougasti této prace je obrazova pfiloha.

Na piikladech bylo také moZné jednotlivé sexudlni informace zasadit do kontextu celého
reklamniho snimku, ukdzat, jak se vzajemné dopliiuji a podporuji. Uréité znaky totiZ &asto jako
sexudlni informace funguji teprve ve vazbé na jiné prvky. V kapitole Statistika souboru také
prekladame n&kolik zjisténi, ktera se tykaji Cetnosti konkrétnich sexualnich informaci. Zjistili
jsme také, Ze na reklamnich snimeich, které v sob& obsahuji sexudlni sd&leni, se vice nez 3x
propagovanym produktim se komunikovani sexuélnich sdéleni vaze nejcastéji. Vétsina (57 %)

reklam, v nich? jsme takova sdéleni zaznamenali, propagovala produkty a sluzby, které maji



zkraslovat, zdobit a vylepSovat zevnéjiek (pfevaZng) Zen, tedy kosmetické vyrobky a médu.
reklama obecnd pracuje se znaky, které k sexu spi§ odkazuji, neZ by pfimo pojmenovavaly nebo
explicitng ozna¢ovaly sexudlni aktivity. TotéZ potvrdila také nase analyza, sex v reklamé je
komunikovén pievazng skryt&. Znaky, které povazujeme za explicitni z hlediska sexudlnich
informaci, se v naem souboru objevovaly jen vyjimeéng. Daleko Sastdji k sexu a erotice spiS
odkazovaly. Proto jsme se v nadi praci sousttedili pfedeviim na to, jak reklama pracuje s
dvouznatnosti a viceznadnosti. Sex se ,,skryva* ve dvouzna&nych reklamnich sloganech,
mnohoznadnych gestech & mimice, sex konotuji nékteré pfedméty na scéné (napf. falické
symboly), prostiedi vizuald (napt. loznice, plaZ), jemné k nému odkazuji zvolené barvy
(ptedevsim pak odstiny &ervené) a nahota lidi na snimcich je spiSe tuSend a naznagend (vyrazné
dekolty, postavy v pradle). P¥imé sexualni akty (napt. libani, vaSnivé objeti) nebo oteviend nahota

(napt. zietelné Zenské prsni bradavky) se ve zkoumaném souboru objevovaly jen ojedin€le.



8. Abstract

This thesis tries to monitor occurrence and use of sexual information in contemporary advertising
in Czech printed media. It describes ways and means that the advertising uses to express erotic
and sexual messages. It also presents sex in advertising as a certain phenomenon from several
points of view (criticism of sex sexism and gender stereotypes in advertising from the viewpoint
of feminist movement and gender studies, effectivity of use of sex in advertising etc.). The sex in
advertising is also put into context of historical and contemporary Czech and world advertising.

Using the method of semiotic analysis we tried to trace, decode and describe individual
features that are bearers of more or less explicit information in the set of 487 printed
advertisements from 2002. These features were categorised according to basic typology, whose
basis was found in foreign professional literature, into five basic groups: Sexual Behaviour,
Nudity, Physical Attractiveness, Sexual Referents and Text, and they were divided further. The
category Sexual Behaviour was divided into parts Interaction and Individual Behaviour, and these
sub-categories were divided further e.g. according to the intensity of interaction, gender of
represented individuals, with another division according to body parts which were their bearers.
Sexual Referents were classified into the groups Colours, Environment and Objects.

We analysed and described in detail individual types of sexual information in the thesis.
Using a number of particular advertisements we also demonstrated their use in practice. With
these examples we could contextualize individual sexual information and show how they
mutually complement and support one another. Certain features actually work as sexual
information only in connection with other elements.

It is clear from professional literature and previous researches which we acquainted, that
the advertising generally works mainly with features that rather refer to sex that with those which
directly name or explicitly denote sexual activities. Our analysis confirmed the same. The features
that we consider explicit from the viewpoint of sexual information were represented only rarely.
Far more often the features only referred to sex and erotic. That is why in our thesis we mainly
focused on how the advertising works with ambiguity and multiple meaning. It follows from our
analysis that the sex in advertising is expressed through covert communication. Sex is “hidden” in
ambiguous advertising slogans, ambiguous gestures or mimics, some objects on the scene denote
sex (e.g. phallic symbols), environment of pictures (bedroom, beach), use of colours slightly
refers to sex (mainly shades of red), and the nudity of people in the pictures is rather suspected

and indicated (noticeable decolletage, people in underwear).
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