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Uvod

Zbornik Studii, vybranych prispevkov prednesenych na konferencii Sexualizacia
medialneho priestoru, vznikol ako jeden z vystupov projektu UGA 1I1/8/2009: Vyrazovo-
semiotické kontexty erotického motivu v reklame z aspektu marketingovej komunikacie
Katedry masmedialnej komunikacie a reklamy FF Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre.
Clenovia riesitel'ského timu: Mgr. Lucia Spalova, PhD., Mgr. Ivana Polakevi¢ova, PhD., Mgr.
Lukasz Wojciechowski, PhD. a Mgr. Peter Szabo, PhD. zorganizovanim konferencie
a vydanim tejto publikacie reagujii na aktudlny problém zneuzivania sexualnych prvkov
v medidlnej komunikacii (vratane komunikacie marketingovej), skimajic problematiku

multifaktorovo, z viacerych uhlov pohladu.

Pri sledovani rdéznych reklam (¢o do formy i obsahu) by sa mohlo zdat’, ze tvorcovia
medidlnych komunikatov sa spolichajii na nizsSiu citlivost’ a vac¢Siu tolerantnost’ recipientov
vo¢i sexudlnym motivom uplathovanych v marketingovej komunikacii, ato Vv dosledku
zmeny spolo¢enskych hodnoét s preferenciou konzumného spdsobu zivota. Odpovede na
otazku, €1 je to skuto¢ne tak, ndjdeme, aj ked’, samozrejme, nie komplexne a definitivne,
Vv jednotlivych prispevkoch. Ich autori pontkaji analyzu a Ciastkové rieSenia nastolenych
problémov, ato najmid v kontexte so st€asnymi socidlnymi, psychologickymi, eticko-
hodnotovymi, ale aj trhovymi podmienkami medidlnej komunikacie a Specidlne reklamy. Pri
posudzovani miery efektivnosti eroticky ladenych marketingovych komunikatov napriek
fenoménu globalizacie nestaci poznat’ iba v§eobecné principy marketingovej komunikacie, ale
aj Specifické znaky kultary, do ktorej sa produkt distribuuje, a rovnako aj preferované
hodnoty cielovej skupiny. V kulturach, ktoré st vyrazne odlisné S$pecifickymi obrazmi,
tradiciami, mytami i hodnotami nemozno globalne distribuovany produkt komunikovat
rovnakym sposobom. Odlisné kultarne prostredie pouziva odlisny dekddovaci systém, preto
napr. reklama s vyraznymi sexistickymi znakmi moze byt niekde uspesna, na inom mieste —
vinej kultare uplne odstidena, netlinnd. Cielom tejto publikdcie nie je ndjst’ ziadne
normativne rieSenia, ale podnietit odborny vedecky diskurz, ktorého vysledky aplikované

V praxi nakoniec mozu priniest’ aj ekonomicky prospech.

Mgr. Lucia Spélova, PhD.



SEXUALNI APELY V REKLAMNICH KOMUNIKATECH

doc. PhDr. Dusan Pavli,CSc.
dusan.pavlu@vsfs.cz
Katedra marketingové komunikace
Vysoka skola finan¢ni a spravni, Praha

ABSTRAKT

Sexualita jako integralni soucdast lidskych potreb je velmi mocnym motivacnim faktorem.
Nelze se proto podivovat nad tim, Ze nejriznéjsi ikonické, auditivni a audiovizudlni prvky
S tematikou Zenského C¢i muzského nahého téla jsou v praxi marketingové komercni
komunikace Siroce vyuzivany, ale jen castecné v oprdavnéné logické vazbé na nabizeny produkt
¢i sluzbu. Ceskd spolecnost je k sexudlnim a erotickym motiviim v reklamé znacné tolerantni,
a je proto zcela namisté zabyvat se teoretickymi i praktickymi aspekty zrodu techto
komunikatii s explicitnim komponovanim sexualnich a erotickych motivii do obsahu a formy
sdeéleni ve fazi kreativniho uchopeni tématu a jeho ztvarnéni do podoby komunikacni strategie
i vlastni tvorby sdéleni a dale pak vilivem téchto komunikatii na postojovée charakteristiky
recipienti.

Klicova slova: Sexualita. Sexualizace medialniho prostoru. Erotika. Marketingové
komunikace. Reklama.

Tematika interniho grantu Filozofické fakulty Univerzity Konstantina Filozofa v Nitfe
SEXUALIZACIA MEDIALNEHO PRIESTORU je ptvodnim a origindlnim diskursem o
nadmiru zajimavé a aktudlni tematice, ktera prostupuje obsah a formu nejen masovych médii,
ale 1 mnoziny dalSich médii nemasmedidlni povahy. Evidentné tento soucasny sexualizacni
informacni natlak je na jedné strané vyvoldvan samotnymi masovymi médii, které v ném
jednoznaéné spatifuji cestu maximalizace pozornosti Ctendiské (pfedevSim v Ceskych
podminkach Blesk a dal$i bulvarni tituly), posluchaéské (napt. Sexy zivot na Frekvenci 1) a
divacké (eroticky zaméfené programy na nékterych televiznich stanicich a desitky web site
s vyluéné erotickou nabidkou podivané) pozornosti, kterou uméji tyto medidlni manaZzeti

zhodnotit v inzertnich a reklamnich tarifech. Zaroven vSak miZeme pozorovat i obecné&jsi
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tendenci dvojsmyslnosti a erotizace nékterych zpravodajskych a publicistickych potadi
v rozhlase a televizi. Opravnéné pak od této atmosféry moderatorskych dialogh média jako
socialni instituce ocekavaji veétsi pozornost posluchact a divakd. V této souvislosti soudime,
ze prvotni zdroj téchto tendenci je tfeba spatfovat predevsim ve vSeobecné vulgarizaci obsahu
i formy masovych médii, ktera se pienasi i do sféry nemasmedialnich marketingovych
komerénich komunikatd. Zaroven jsme piesvédceni, ze se zde také projevuje vyrazny vliv
stale intenzivnéj$i hédonistické orientace spolecnosti, ktera je masivné podporovdna vSemi
projevy masové¢ kultury.

Neni divu — sexualita je jednou ze zakladnich lidskych potfeb, kterd ma velice
mnohotvarné praktické projevy v lidském zivoté a pfirozené tedy pritahuje pozornost vSude
tam, kde se o ni hovofi, je zobrazovana, prezentovana nejriznéj$imi formami, Zanry,
prostiedky, médii. Jak akcentuje sociologické vymezeni pojmu , sexualita je integralni
soucasti lidské osobnosti a je vysledkem dlouhodobého evolucniho procesu.... Realizuje se ve
3 zdkladnich slozkach: psychofyziologické, kognitivni a behavioralni.* [Velky sociologicky
slovnik 1996:980]

Sexualizaci bychom tedy mohli pracovné vymezit jako pojem oznacujici komunikaci
ikonickych, auditivnich, audiovizuélnich a prostorovych komunikati primarné ¢i doprovodné
— nepfimo zaméfenych na nékteré stranky lidské sexuality v programové ¢i obsahové nabidce
periodického tisku, rozhlasu, televize, filmu, internetu a dalSich komunika¢nich néstroju, které
nemaji masmedidlni povahu, nicméné slouzi k informacni saturaci velkych cilovych skupin.
Pfitom v nasem chéapani pojmu jde o obsahy, které mohou mit dvoji povahu:

1. Jde o takové obsahy, kter¢ maji k vécné informacni, publicistické ¢i umélecké
profilaci daného Zanru vztah zcela logicky, jsou integralni soucasti déje a bez jejich
uziti by byla vypovéd’ zurnalistické, uméleckeé ¢i jiné povahy nelplnd, nejasna, obtizné
pochopitelna.

2. Druhy typ sexualné orientovanych vypovédi je obvykle pouzivan s primarni funkeci
poutace pozornosti vnimatele, tedy jako signalni apel, jehoz jedinou funkci je vzbudit
pozornost vnimatele ke komunikovanému obsahu, ve vztahu k jinym sdélovanym
informacim vytvofit konkuren¢ni informaci (nejcastéji budeme o takto zpracovanych
informacich hovofit v kontextu komerénich komunikatil), kterd je zplisobild vést
vnimatele k preferenci vnimani takto vybavené informace bez ohledu na to, ze zde
uzité prvky sexuality nesméiuji ke kognitivnim ani uméleckym prozitkim.

Pravé tato druha forma sexualizace medidlniho prostoru bude predmétem naseho zdjmu,

nebot’ soudime, ze jde pomérné hodné¢ ¢asto o velmi primitivni uziti prvkli souvisejicich se
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sexualnim zivotem cloveka, s jeho fantazijnimi predstavami, s jeho pfirozenym zajmem o
druhé pohlavi, o zvédavost atd. Budeme se tedy zabyvat eroticky vzruSivymi podnéty ve
sféfe uziti nejruznéjSich nastroji marketingovych komunikaci, jez maji za cil vzbudit
pozornost vnimatele marketingového komercniho komunikitu a vést jej ke vnimani
dalSiho obsahu tohoto marketingového komunikatu, jenZ ne vZdy ma l o g i ¢ ko u,
vécnou a vyznamovou ¢i poznavaci souvislost s erotickym podnétem.

S tematikou lidské sexuality souvisi fada pojmi — erotika, eroti¢nost, erotismus,
erotogenni, erotomanie, sexualni revoluce, eroticky: veletrh, banner, vyrobek, televizni kanal,
kalendar, erotické: Casopisy, sluzby, telefonni linky, billboardy, inzeraty, pocitacové hry,
webové stranky, agentury, knihy a fada dal$ich pojmd, které se tykaji nabidky aktivit, médii,
zamétenych na riizné stranky lidské sexuality.

Postoje ceské vefejnosti k sexualit¢ — erotickym motivim v obsahu reklamnich
komunikati jsou dlouhodobé¢ velmi tolerantni a neni tedy piekvapivym zjisténi, ze pravé tyto
motivy jsou v ¢eské marketingové komunikaci pomérné hojné vyuzivany, byt ne vzdy jsou
tolerantn¢ piijimany, netku-li akceptovany, napf. pro svou obscénnost, vulgaritu, hruby
dvojsmysl, nesmyslnost propojeni uZzitého erotického symbolu ¢&i situace pro vlastni
prezentaci propagovaného piedmétu apod.

Trendové vyzkumy postoji ceské vetejnosti k reklamé, které systematicky a
dlouhodobé realizuje agentura Factum Invenio [www.cms-cma.cz, stazeno 2008-12-20], tento
postoj eské veiejnosti jasné prokazuji. Struktura odpovédi na otazku, co fikaji Cesi na
vyuzivani erotickych nebo sexudlnich motivii v reklam& 2007 potvrzuje ptredchozi tvrzeni

(N=1014, v%):

Graf ¢. 1

POSTOJE K SEXUALNIM A EROTICKYM MOTIVUM V REKLAME
6%

T

OTyto reklamy se mi libi BLibise mi, jen kdyz se hodi k nabizenému vyrobku
aFyilis se mi nelibi, ale nevadi mi OVibec se mi to nelibi, vadi mi to
BPoburuje mne to, mélo by to byt zakazané OTento problém mé viibec nezajima




Vypocty ve druhém stupni tfidéni vSak ptindseji nckteré odlisSné pohledy na tyto aspekty
marketingové komercni komunikace:
= Dlouhodobé jsou k vyuzivani erotickych a sexudlnich motivil v reklamé tolerantnéjsi
muzi (naprosty zakaz si pieje jen 3,3 %, zatimco Zeny jsou v této otdzce méné
tolerantni — naprosty zakaz pozaduje 9,7% Zen)
= Vékové hledisko je rovnéz dulezité - vyznamné Castéji pozaduji zédkaz takové reklamy
nejvyssi vékové skupiny (nad 60 let 14,3 % - ptitom pramér odpovédi je 6,6%)
=  Vyraznéji nez ostatnim se reklamy s témito motivy libi muzim a mladSim lidem,
nejcasteji uvadéji ,,libi se mi ve vztahu k vyrobku®.
Souhrnné by tedy bylo mozno fici, ze postoj Ceské verfejnosti je pii své diferencovanosti ve
zna¢né mire tolerantni:
= Reklamy s erotickymi a sexualnimi motivy jsou zcela prijatelné pro celkem 46%,

(z toho 14% konstatuje libi se mi | 32% - libi se mi ve vztahu k propagovanym

vyrobkiim).

* Vice nez 4 dotazanych je k témto komunikatiim spiSe neutralni (27% - prilis se mi

nelibi, ale nevadi mi).

= Reklamy s erotickymi a sexualnimi motivy jsou nepfijatelné pro celkem 21%, (z
toho 14% - vitbec se jim nelibi a vadi jim, 7% - jsou poboureni a tyto reklamy by mély
byt zakazané).

* 6% tento problém viibec nezajima.

Je nesporné, Ze zatim nejvétsi zajem o tematiku sexudlnich symbolll v roli apelidl a
poutacii pozornosti projevuji gendrova studia. Zabyvaji se pfirozen¢ komplexné postavenim
zeny ve spolecnosti, predev§im pak jejim obrazem v masové komunikaci, formami jejiho
zobrazeni a kontextem této symboliky z hlediska rovnopravného postaveni obou pohlavi. Je
logické, Ze sexudlni tematika v komer¢nich komunikétech tvoii v této souvislosti vyznamny
dil jejich badatelského tsili a vedle obecnéjSich otdzek analyzujicich roli reklamy

Vv posilovani gendrovych stereotypti (rozdé€leni roli na klasicky muzské a Zenské role), si také

v§imaji zneuzivani erotickych a sexualnich motivii. Studie Kubalkové a Caslavské upozoriiuje
na to, ze je dilezité se zamérit na samotny proces vznikani reklamy — tedy kdo a za jakych
okolnosti reklamu vytvaii. Prioritni je zkoumat zdroje vzniku reklamnich komunikéti, coz
znamena zabyvat se tvirci koncepci strategie konkrétni marketingové komunikace,
kampan¢, zrodu jednotlivych reklamnich poselstvi, jinymi slovy badat nad tim, kdo je
,»typicky” kreativec. Jedna Svédska analyza konstatuje, ze reklamni branzi tvoii homogenni

skupina osob (rekrutuji se z podobnych spolecenskych skupin, osvojuji si spolecné hodnoty

9



atd.), jez buduje identitu znacek produkt na zakladé svych predstav o cilovych skupinach a
jejich spotiebnich pottebach. Tvirci pak dominuji v pfenosu svych hodnot a pohledu na svét v
medidlnim prostoru. Lanis a Covel ve své studii, v niz zkoumali spojitost mezi reklamou a
postoji k sexualnimu nasili prokazali, ze sexualné explicitni zobrazovani zen vedlo k vétsi
akceptaci nasili a agresivité¢ na Zenach ze strany muzskych ucastniki. Objevuji se zde
sexistické predsudky, jez upeviiuji spoleCensky stale vice nepfijatelné stereotypy vztahu obou
pohlavi a stavaji se nezddoucimi faktory soudobé kultury [Kubalkova, Caslavska 2009:50-
51].

Pfitom je tfeba mit na pamcti, ze samotnd reklamni branZe usiluje o etinost své
profese, zejména kontrolou forem dodrzovani Kodexu reklamy 2008, vyhodnocovanim
prohieskil proti litefe Etického kodexu Arbitrazni komisi rady pro reklamu a vyvozovanim
ptisluSnych hodnoticich zavéra a jejich publikovanim.

KODEX REKLAMY 2008 ve své prvni casti, druhé kapitole snazvem
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE v odstavci 1. s nazvem Slunost reklamy,
vyslovné uvadi:

1.1. Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které¢ by poruSovaly hrubym
zpuisobem normy slusnosti a mravnosti obecné piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctendini a divakii. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzitd média.

3.2 Reklama musi byt sluSnd, Cestnd a pravdiva. Musi byt vytvdiiena s védomim
odpovédnosti vitéi spotiebiteli i spolec¢nosti.

1. 2. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky sniZujici lidskou diistojnost.

8. Vykonnost a sexualni tspéch

8.3. Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu miiZe p¥ispét k
sexudlnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo CdsteCnou nahotu zobrazenou zpiisobem urdZejicim lidskou
distojnost, nebude prezentovat alkoholické ndpoje jako prostiedek k odstranéni sexudlnich
zdabran ¢i strachu viibec.

Je tedy zfejmé, ze mozny vyzkum tématiky Zadouci 1 nezadouci sexualizace
komunikati v oblasti komer¢ni 1 nekomer¢ni marketingové komunikace v ramci feSené¢ho
interniho grantu KMKR FF UKF v Nitfe, ma nékolik vychodiskovych moznosti. Je mozné

pracovat napft. s témito badatelskymi trendy:

10



= Analyza tvarct strategii konceptli marketingové komunikace
= Analyza publikovanych komunikét v komeréni sféfe se sexudlni motivaci
* Analyza publikovanych komunikati ve sféfe socidlniho marketingu se sexudlni
motivaci
= Analyza ndzori pfijemcti reklamnich komunikatd se sexudlné¢ motivovanymi
sdélenimi
* Analyza nalezi Arbitrdzni komise Rady pro reklamu z hlediska naruseni Kodexu
reklamy v otazce nevhodného uziti sexudlnich obsahti
Bude otazkou uvah celého fesitelského kolektivu, kterou cestou se v badatelské praci vydat
tak, aby tato dil¢i tématika byla harmonicky vclenéna do celkové struktury analyzované

problematiky souhrnné oznagené jako SEXUALIZACIA MEDIALNEHO PRIESTORU.

Literatura:
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HIERARCHIE HRICHU
(primluva za systematickou estetiku pornografie)

doc. PhDr. Miroslav Zelinsky, CSc.
miroslav.zelinsky@osu.cz
Katedra teorie a déjin umeéni
Ostravska univerzita, Fakulta uméni, Ostrava

ABSTRAKT

Prispévek se venuje rozliSovani miry explicitnosti erotické informace ve vizualnich
advertfaktech. Opirda se o pojem estetické funkce ceského mezivilecného a povalecného
strukturalismu. Hlavni tezi je, Ze zvySend mira pritomnosti estetického funkce je schopna
rehabilitovat ve vizualnich produktech i pomérné vysoce explicitni erotiku.

Kli¢ova slova: Erotika. Erotika v reklamé. Estetickd funkce. Advertfakt.

Estetika pornografie — slovni spojeni, které v ledaskom muze vyvolat pobaveny
usmeév. Na jedné strané estetika — vé€da o krasnu a uSlechtilosti, na stran€ druhé pornografie —
literarni, fotograficky a filmovy Zanr z Gplného hodnotového dna medidlniho svéta.

Véci, vztahy a souvislosti vSak nebyvaji tak jednoznacné, obzvlaste¢ dnes, kdy je
vefejny prostor zaplnén jako nikdy doposud a byt jen pouhd snaha orientovat se v ném
vyZzaduje profesionalni Skoleni a emociondlni odolnost. A to se tyk4 i titulu mého ptispévku. J

Jde mi o to, abychom bez piedsudkt, opieni o kriticky usudek a odbornou literaturu
formulovali témata, ktera tzv. velkd véda zatim nezna, nebo se o né pouze sporadicky
pokousi. A nejen tato témata nachézeli, ale, a pfedevsim, urcovali jejich vyznam, smysl a
relevanci pro pochopeni jejich fungovani ve spolecnosti tzv. komunika¢ni. Méame tendenci
masivni nastup ,.erotického do vetfejného prostoru po r. 1989 hodnotit negativné,

piinejlepSim jest€¢ mozna 1 neutrdlng, jsme s tim tedy tak néjak smifeni anebo se tvarivame
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pohorSené. Jestli ono to ale neni jest¢ jinak. Podle mého nazoru se ndm demokratizaci a
liberalizaci prostoru vetejného oteviel také ptirozeny prostor svobody. Pfesné pied 10 lety to
velmi otevien¢ pojmenovava japonska expertka na videoart, medialni studia a ptilehlé oblasti
Keiko Sei v ¢eském casopise Umélec v ¢lanku s ilustrativnim nazvem O pornografii — rano
poté.

Nechei tvrdit, a ani by to nebyla pravda, ze se v letech 1948 — 1989 nebylo mozné
setkat s explicitnimi obrazy, a myslim ty realizované textové i vizualné, nahého téla, sexu,
milostného aktu. Cetnost jejich piitomnosti ve vefejném prostoru viak rozhodné nebyla tak
vysoka jako dnes, pravé naopak, da se fict, ze sex byl v dobovém diskursu pfitomen, pfestoze
byl tabuizovan, nikoliv protoze je to normalni lidskd aktivita. Nyni bude muset nastoupit
minuciézni heuristickd prace se shromazdénim definici a hranic vyznamut v rozpéti od
lechtivého ptes erotické k pornografickému. NaStésti uz v tomto sméru existuje bohata
uménovédnd literatura (viz soupis na konci cClanku). A nejen uménovédna. Ve sfére
komerénich komunikaci vykonali velky kus prace napt. Herbert Willems, prof. sociologie
Z hesenského Giessenu, ve své obsahlé monografii z roku 2003 Teatralita reklamy. Nebo
Michael Franke, praktik marketingu ve své disertaéni praci Erotika v reklamé. Samoziejmé
nesmi zustat opomenut prostor legislativni, sexuologicky, psychologicky, ale az sem naSe
ambice zdaleka nesahaji.

Medialni prostor vnimame €asto jako prostor komeréni komunikace, reklamy, chcete-
li marketingovych komunikaci, televize, rozhlasu a filmu a tedy zuZené, chybi v ném, alespon
jak sleduji tuto odbornou debatu, celd sféra komunikati uméleckych. Pro mé je medidlni svét
pouze jeden, vykazuje zna¢nou miru homogenity a také pfesné hranice. Vime, kdy uz ve sféte
medidlniho svéta nejsme a kdy ano. Pljde mi dnes o hierarchii hiichu, o riznou miru
prezentace ,,erotického®, o rozpéti mezi smyslnym néznakem a hard core, chcete-li. Kli¢ovy
pro cely proces je akt interpretace a s nim souvisejici reflexe estetické funkce.

Esteticka funkce je zakladni pojem strukturalistické estetiky, svétové uznavaného a
vyprofilovaného védniho oboru, ktery ma ceské koteny. Ve 30. letech minulého stoleti se
uskupeni ¢eskych, slovenskych a ruskych védci vystupujici pod nazvem Prazsky lingvisticky
krouzek etablovalo ve svétovém diskursu.

V &ele uménovédného sméru strukturalistickych badani stal Cech Jan Mukafovsky a
prazsky Rus Roman Jakobson. Vyvoj pohledil na estetickou funkci dokonc¢il o tii desitky let
pozdé€ji jeden z Mukatovského 7akli, Kvétoslav Chvatik. Jeho definice estetické funkce
zohledniuje aspekt vztahovosti. Tedy nikoliv pouze fecké ergon jako véc, vlastnost, ale

energeia jako plsobeni, vztah. Je jasné, Ze musi jit o vztah lidsky, vztah ¢lovéka k néjaké
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véci, jevu, udalosti, dilu a ma tedy povahu nutné spolecenskou a historickou. Projevuje se
pozornost na predmét, ktery se stal jejim nositelem, a tedy samoziejmé na jeho stavbu,
strukturu, material. Ono po ruskych formalistech zdédéné ,,Kak éto sdjélano?*

Samoziejmé, piijmeme-li tezi dalSi inspirativni metodologické Skoly — receptivni
estetiku univerzitnich profesori z némecké Kostnice, musime se zaméfit na plsobeni
artefakti a advertfaktd, které ,erotické” néjakym zplsobem tematizuji. To, co se na
recepcnim ucinku takovych dél podili naprosto zasadné je praveé pritomnost estetické funkce.
Ona je tou Carod¢jkou, ktera déla z nekterych komunikat brak a jiné uvadi do vysostného
prostoru uméni. Nebo na tento prostor, na jeho existenci alespon odkazuje.

Ptitomnost estetické funkce ve faktech, ktera jsou predmétem naseho zéjmu, musime
zkoumat, abychom se dobrali dal§iho rozliSeni. Jak vime, je-li dominantni, jsme ve sféfe
umeéni, kde plati jiné zékonitosti, od materidlovych az po etické. Mnohem zajimavéjsi je pak
situace téch faktl, kde je pfitomna, ale nehraje hlavni roli, kde sekunduje rolim jinym
(ideologické, reklamni, nabozenské, didaktické atd.). Pravé zde, kromé standardniho upoutani
pozornosti, ozvlaStnéni, aktualizace mtize rehabilitovat uziti pornografickych obrazi a
postupil. Rehabilituje dokonce 1 prostor nejpiisnéjSich a nejstiezengjsich tabu.

Esteticka funkce urCuje také limity publikovani. Neodvazil bych se zde zvetejnit
pornografické fotografie nebo pasaze hraného pornofilmu, ale obraz s dominanci nebo
alesponi zasadni pfitomnosti estetické funkce mi to umoziuje. RozliSovat mezi explicitnim a
implicitnim, jak se to ¢asto d&je ve smyslu ¢im vice je z té€la odhaleno, tim vice se ocitame ve
sféfe nefesti, je trochu mechanické, jednorozmérné, povrchni. MuUzeme se totiz setkat
s explicitni, 1 na detaily zaméfenou prezentaci pohlavniho styku, kterd je funkéni a néco
podstatného ndm o nas samych fikd, a na druhé stran€ s pfisprostlym erotickym naznakem,
ktery nas urazi.

Pfimlouvam se tedy za to, abychom i1 nad obrazy oteviené erotickymi stale péstovali
zjemnovani vnimavosti a byli si védomi, ze rozhodné ne vzdy plati pfima umeéra: ¢im vice

zjevné nahoty, tim vice upadame do sféry nefesti.
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ABSTRAKT

Prispevok sa zaobera efektivitou marketingovych komunikdatov so sexudlnymi az
pornografickymi motivmi z hladiska socidalneho — spolocenskej zodpovednosti spolocnosti a
persuazivneho hladiska — marketingovo-ekonomického profitu takychto komunikatov. Déraz
odborného zaujmu je sustredeny na explicitné zobrazovanie sexistickych motivov hraniciacich
s pornografiou.

Klucoveé slova: Marketingové komunikaty. Sexistické motivy. Persuazivna ucinnost.

Zakladnym problémom pri pouZiti sexualnych motivov v marketingovej komunikacii
je diverzita pozitivneho vzbudenia pozornosti na jednej strane a slabSej persuazivnej u¢innosti
na strane druhej. Sexualne témy pritahuji pozornost, zaroven vsak sexualne vyzvy prekazaju
pochopeniu posolstva reklamy, zvIast’ vtedy, ked’ sa komunikuje nejakéd podstatna informacia
(Schiffman, Kanuk, 2004). Zobrazovanie sexudlnych motivov v marketingovych
komunikatoch je vysokou mierou ovplyvnené nutnostou pouzivat ist¢é komunikacné
zjednodusenia, ktoré nazyvame stereotypizaciou (Caslavska, Wennerholm, 2009). Ako
upozornuje autorka, samotna stereotypizdcia nie je Skodliva, nakolko pomaha c¢loveku
vstrebdvatt mnozstvo informdcii a orientovat sa vnich. Z psychologického hladiska
predstavuje stereotypizacia isté riziko veduce k predsudkom a diskriminacii, ¢o st vysSie
stupne negativnych postojov, ktoré si Clovek vytvara na zaklade skresleni, zauzivanych,

zjednoduSenych schém anasledne sa podla nich orientuje a cCasto aj sprava. Prave
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s genderovou stereotypizaciou v reklamnych ako aj propagac¢nych prostriedkoch sa mézeme
stretniit’ najCastejSie. V marketingu sa pouziva pojem gender marketing, ktorym marketéri
oznacuju princip, ktory rozliSuje odliSné preferencie hodndt, nakupného spravania, potrieb,
prezivania osobitne u zien azvlast umuzov. Podla toho nasledne stanovuju pripadna
marketingovu stratégiu. Zvycajne sa vplyvom daného pristupu vyhyba vysokej sexualizacii
v marketingovych komunikatoch a G¢innejsie sa pracuje s reflexiou genderovych stereotypov,
ktoré v spolo¢nosti prevladaju. Uz Foucaultova tedria ,technoldgia moci“ dokumentuje
zékladny princip marketingovych stratégii zameranych na odliSnost genderu, na zéaklade
ktorych o. i. marketingové komunikaty konStruuju identitu cielovej socialnej skupiny.

K vys$Siemu uvazovaniu v suvislosti s vyrobkom dochadza v reakciach na vyzvy bez
sexualneho podtextu, vizudlne sexudlne prvky vreklame su spracovavané s viacSou
pravdepodobnostou nez jej verbalny obsah, ¢o odvadza proces poznavania od ohodnotenia
vyrobku alebo spravy. Vzbudenie zaujmu moze odviest’ pozornost’ od produktu a spdsobi tzv.
,upirov efekt™, t. j. Ze zapamitanie reklamného posolstva je o to mensie, o ¢o je cely kontext
erotickej$i. Inymi slovami, prijimatel’ reklamného posolstva si zapamitéa eroticky motiv, nie
vSak produkt, ktory je s témou spojeny, t. j. chyba spojenie erotického motivu so znackou.
Tellis (2000) uvadza, Ze reklamy obsahujice suvislost’ medzi produktom a posolstvom buda
pravdepodobne UcinnejSie. Ak takato suvislost’ neexistuje, moéze dojst’ k tomu, ze pozornost’
je venovana erotickému motivu bez spojenia s reklamnym posolstvom a Vv niektorych
pripadoch mézu takéto motivy viest' kiritdcii prijemcu a nasledne k odmietnutiu celej
reklamy (Vysekalova, 2007). Napriek tymto zisteniam vel'a spolocnosti vyuziva sexudlny
motiv bez zjavného prepojenia produktu a posolstva (obrazok ¢.1) alebo sa v reklamnej
vizualizécii stretdvame so sexualizaciou produktu a zaroven depersonalizaciou osobnosti Zeny

(obrazok ¢.2) .

| AM ALICIA SILVERSTONE, AND | AMIA

FCETARIAN:

PECTA sovic.com

Obrazok ¢. 1. Nina Von C, zdroj: vilastny archiv
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Obrazok ¢. 2. Peta, zdroj: <http: scrink.com/blog/tvmov/labels/PETA.html >/citovane
12.6.2010/

Obrdzok ¢.3. Calvin Klein Jeans, zdroj: < http://www.vogue.de/galerien/steven-meisel-fuer-
ck-jeans-1-jpg/4726/301649 >/citovane 12.6.2010/
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Ukazuje sa, Ze reklamy s miernym sexualnym apelom su ucinnejsie ako reklamy so
silnym sexudalnym apelom (Reichert, Lambiase, 2003). Najvicsie rozpamétanie na znacku je
Vv pripade, ked’ reklama obsahuje vysoku mieru sexuélnej informacie spolu s vysokou mierou
ostatnych informadcii, najnizsie pri reklame, ktord obsahuje vysokll mieru sexu a nizku mieru
informacii (Hultin, Lundh, 2004). Prikladom na vysoku, precenenti mieru sexualneho motivu
vreklame je reklamna kampan zdruzenia DNF proti tabaku (obrazok ¢.4), ktord vo
Francuzsku poburila vac¢Sinu obyvatel'stva krajiny. Kampan prirovnava fajCenie cigariet k
nechcenému oralnemu sexu. Reklama ma dva varianty — s chlapcom as dievéatom, obe

reklamy st doplnené textom: ,, Fajcit, to znamena byt otrokom tabaku".

Obrdzok ¢.4. Reklamna kampan DNF, zdroj: <http://tvnoviny.sk/spravy/svet/francuzsko-poburila-
reklama-imitujuca-oralny-sex.html>/citovane 12.6.2010/

Otazka marketingovej ucinnosti  explicitného vyjadrenia sexudlnych motivov
v reklaméch je interpretovana rozne. VyuZivanie zjavnych sexualnych apelov v reklame ma
negativny efekt na spracovanie verbalnych informacii, porozumenie a zapamaitatelnost’ textu,
subjekty ale pri reklame so sexudlnym obsahom vykazuju vy$§i ndkupny zédmer (Enbom,

Gustafsson, 2005). Je dolezité mat na zreteli aj fakt, ze ¢im je sex v reklame zjavnejsi, tym je
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nizSia ,,pacivost* reklamy. Tvorcovia marketingovych komunikatov sa tak vyhybaju
textovym zlozkdm a produkuji tzv. imidzové reklamy s prevahou explicitného sexualneho

motivu v obrazovej zlozke komunikatu (obrazok ¢. 5).

Obrazok ¢. 5. Sisley, zdroj: <http://www.terryrichardson.com/ >/citovane 03.05.2006 /.

Pri analyze efektivity marketingovych komunikatov je dolezité¢ vziat' do uvahy aj
postoje prislusnych segmentov k erotickym motivom, nakolko postoje podlichaju istému
vyvoju a si vysokou mierou zavislé tak od genderu, ako aj od veku cielovej skupiny
prijimatelov (Vysekalova, 2007).

Podl'a autorov A. Briggsa a P. Cobleya (2002, s. 335) st medialne reprezentacie
muzov azien vyrazne asymetrické. Hoci v medialnej reprezentdcii oboch pohlavi badat’
vyraznu stereotypizaciu a skreslenie, predsa len, obrazy muza maju blizsie k realite ako obraz
zeny. Obrazy muZov su zvycajne prezentované a videné ako aktualne socidlne muzské

pozicie, zatial’ o obrazy Zien zvycCajne reflektuju socidlne fantazie o Zenach (obrazok €. 6).
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Obrdzok ¢. 6. Steven Klein, zdroj: < http://www.stevenkleinstudio.com/www/index.html >/citovane
15.03.2009]

»Jemnejsie” verzie muznosti boli nahradené tvrd$im imidZom muzov, pricom obl'ibenymi

témami sa stalo extrémne pitie alkoholu a dehonestovanie Zien a Zenskych tém (Benwell,

2003, s. 120 -122).

ZAVER

Prispevok poukazuje na niektoré spdsoby prezentovania sexualnych motivov
v marketingovych komunikatoch. Stereotypné zobrazovanie genderu v poslednej dobe
nadobuda d’aleko vyraznejSie posuny v zobrazovani sexizmu, ato u zien ako aj muzov.
Castejiie sa viak stretivame s dekorativnou funkciou Zien ako muzov, t. j. ked’ sporo odeta
a v provokativnej pdze je zena zobrazovana pri vyrobku, s ktorym nema Ziaden vztah.

Napriek tomu, ze je zndme, Ze pri reklame produktu, v ktorom sa pouziva sexizmus na
uputanie pozornosti recipienta, sa u neho ¢asto nespdja eroticky motiv so znackou, unikd mu
posolstvo, tvorcovia marketingovych komunikatov takyto spdsob pouzivaji. Z hl'adiska
socialno-spolocensky zodpovedného marketingu, ku ktorému sa ¢im d’alej viac spolo¢nosti
hlasi, povazujeme dané pocCinanie za nezodpovedné. IsteZze je prinosné, pokial sa l'udska

fantdzia rozvija a nadobuda urcité kontlry, no platia isté hranice vymedzené spolo¢enskou
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a medicinskou normou. Obhajovanie a vysvetl'ovanie tvorcov, Ze zobrazovanie sexistickych
motivov hrani¢iacich s pornografiou je fantazia umelca ¢i potreba Sokovat’ a nepozriet’ sa na
to, ¢i umelec nema psychické problémy, povazujeme za neetické. Vzhl'adom k normotvornej
ako aj socializacnej funkcii médii, prostrednictvom ktorych st marketingové komunikaty
Sirené, je dolezité, aby zobrazovanie genderu bolo v jeho variabilite, avSak bez degradacie,

dehonestécie postavenia tak skupiny zien, ako aj muzov.

Prispevok bol podporeny grantom UGA 111/8/2009: Vyrazovo-semiotické kontexty

erotického motivu v reklame z aspektu marketingovej komunikacie.
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ABSTRAKT

Meédia ako socializacné cinitele su nositelmi hodnot, ktoré su obsiahnuté aj v erotickych a
sexualnych obsahoch. Tieto obsahy su vnimané publikom a vzdjomne su tieto dva svety
(média a publikum) ovplyviuju. Nas vyskum sa tyka vnimania erotickych a sexudlnych
medidlnych obsahov Studentmi univerzity. Postoje k tymto obsahom sme zistovali expresivnou
projektivnou technikou koldaze a pisomnymi reflexiami k nej a ndslednou obsahovou analyzou.
Vysledky vyskumu naznacuju, ze sexudalne obsahy v masmédiach su Studentmi vnimané ako
negativne, zavadzajuce, Skodlivé, su spajané s nasilim apod.

Klicové slova: Masmédia. Studenti. Vnimanie masmédii. Sex. Erotika. Medidlne obsahy.

MEDIA AKO SOCIALIZACNY CINITEL

Sociadlny rozmer médii G. Burton aJ. Jirdak (2003) spociva v tom, Ze sa podiel’aju na
socializacii jednotlivca, na utvarani podoby spolo¢nosti a vztahov v nej (Burton, Jirdk, 2003).
Mladi T'udia Coraz intenzivnejSie vyuzivaji rozne druhy médii ako nastroje zabavy,
rozptylenia, odreagovania sa, komunikacie, ziskavania informadcii, ucenia sa, ako zdroje
emocionalnych i inych zazitkov, ako zdroje formovania svojej osobnosti.

Média su podla V. Kacinove] vplyvné socializatné a edukacné prostriedky
(http://lwww.rodinaamedia.sk/pages/prejavy/s10kacinova.pdf) ako Siritelia hodnotovych

orientécii, etickych kategoérii a ich vyznamov a vzorov spolo¢enského spravania.
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SEX V MASMEDIACH
M. Howiecki a T. Zasgpa (2003) poznamenavaju, ze keby predstavitelia mimozemskej
civilizdcie mali hodnotit’ spolo¢nost’ pozemstanov len na ziklade zabavno-informacnych
programov TV, mohli by prist’ k zaveru, ze na Zemi sa l'udia najCastejSie zaoberaju konanim
zla alebo sexom a Ze toto je v ich zivote najdolezitejSie — okrem nehod, katastrof a
ozbrojenych konfliktov. Podl'a R. Sylwestera médid musia o svoje miesto na trhu bojovat’,
okrem iného tym, Zze v nas vzbudia emocie. Nasa zakladna biologicka vybava v sebe obsahuje
tendenciu vyhnat' sa nebezpecenstvu a parit’ sa, preto informacie tykajice sa tychto dvoch
oblasti st drdzdivé a zaujimavé. Preto je v masmédidch tolko sexuality anasilia. Je
vyhodnejsie vyrobit® niekolko druhotriednych reldcii zameranych na sex a nasilie ako
riskovat’ a vyrobit’ kvalitny nauény program(http://www.brainconnection.com/content/172_1).
Seriadl tiez mdze pdsobit’ vychovne, ako to uvddza APA na svojich internetovych
strankach, odkazujuc na stranku, ktora informuje o vyskume A. Banduru
(http://lwww.psychologymatters.org/bandura2.html).  Vyskumnici vytvorili ~ dlhotrvajiicu
socidlnu rozhlasovli dramu — serial zamerany na zniZenie rozsirenia HIV, zniZzenia rastu
populacie, zabranenie nechceného tehotenstva, propagovanie gramotnosti a posililovanie
postavenia Zien (Mexiko, Cina, Tanzania a iné krajiny). Vyskumy ukazali, Ze tieto serialy
maju pozitivny vplyv na spravanie sa posluchacov (http://www.apa.org/pi/vio&tv.html).
Bulvar podla K. Hvizdalu (2003) kanalizuje neukojent potrebu po krvi a sexe
u niektorych skupin obyvatel'stva, ¢o je jedna z jeho socidlnych funkcii. Bulvar vSak okrem
toho v sebe zahina aj iné obsahy, ktoré si predmetom skimania (Polakevic¢ova, 2007, 2009).
Sex sa samozrejme Vv roznych podobach vyskytuje aj na internete. Nebezpecenstvo,
ktoré mézeme od internetu oc¢akdvat’, je sexualne zneuzivanie. Na rozdiel od prevladajuceho
stereotypu vSak typicky internetovy zlo€inec nie je ten, ktory deti fyzicky napada a unasa, ale
ten, ktory venuje svoj ¢as tomu, aby si ziskal doveru dietata a tak vyvolal jeho tuzbu zazit
internetovy ,,romanik®. J. Wolak a kol.(http://www.apa.org/journals/releases/amp632111.pdf)
tvrdia, Ze nebezpefenstvo sexudlneho zneuzZivania zo strany ,,predatorov pre mladych
nehrozi na socidlnych internetovych sietach typu MySpace a Facebook, viac riskuju, ked
online komunikuju s nezndmymi dospelymi, s ktorymi maji moZznost’ nadviazat’ romantické

vztahy.

POSTOJ ADOLESCENTOV K MEDIALNYM OBSAHOM
Podl'a E. Hradiskej (in Kollarik a kol., 2004) publikum si k médiam a ich obsahom

vytvara vlastny postoj, ktory vznika zovSeobecnenim skiisenosti, konfrontaciou s mienkou
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skupin a so vSeobecnou spolocenskou prijatel'nostou. Adolescencia je typicka vyznamom
priatel'ov a lasky. V adolescencii sa podl'a M. Vagnerovej (2000) zvySuje vyznam sexuality.
Sexualita je zdoraziiovana aj v niektorych masmedidlnych obsahoch a tiez je vyuZzivana ako
hodnota v reklame (Wojciechowski, 2004, 2006). Popri nasili je sexualita jednym z najviac
otaznych a kritizovanych medialnych obsahov, hlavne v stvislosti s vplyvom reklamy na
detského percipienta (Fichnova, Spalova, 2006; Jankova, 2008). J. Oravcova (2004) tvrdi, ze
postoje, ktoré jednotlivci vyjadruji verbalne, nemusia byt v sulade s ich skuto¢nym
spravanim v konkrétnej situacii. Prihliadnuc K tymto tvrdeniam, nebudeme automaticky
predpokladat’, Ze Studentky budi prezentované ndzory (verbalizované alebo pisané postoje) aj
uplatiiovat’ vo svojom zivote. Ked’ze ale predpokladame, ze Studentky ulitel'ského Studia
budi udit’ deti na zadkladnych Skolach, atym sa stdvaju jednym z vychovnych faktorov
a socialnym tlakom, ktory je vyvijany na ziakov v Skoldch, je podl'a nas prospesné dozvediet’
sa, aké postoje Studentky prezentuju. Predpokladame, Ze do istej miery prezentuji postoje,
ktoré od nich (podla ich predstav) ocCakava okolie, a Ze tieto (oCakavané) postoje budu

prezentovat’ aj vo svojej ucitel’skej praxi a tymto prezentovanim budu vplyvat’ na ziakov.

VYSKUM

Ciel'om nasho vyskumu bolo zistit, ako Studentky vnimaji masmédid. Na§ vyskum
bol prehladovy (survey), kvalitativny. 61 Studentiek a 1 Student 1. ro¢nika Specializacie
Predskolska a elementarna pedagogika Pedagogickej fakulty Univerzity KonStantina Filozofa
v Nitre. Su to buduci ucitelia v materskych Skoldch ana 1. stupni zékladnych §kol
v priemernom veku 20,3 rokov. Z celkového poctu ziskanych reflexii sme vylucili kolaze bez
textu akolaze, ktoré boli vytvorené na inu tému, o sa stavalo hlavne nepozornostou
Studentiek pri zadavani ulohy. Casovy harmonogram bol dany $truktirou akademického roka.
Udaje sme ziskali po¢as vyucovania teoreticko-praktickych vytvarnych disciplin na Katedre
vytvarnej tvorby a vychovy PF UKF v Nitre, podl'a rozvrhu v oboch semestroch Skolského
roka 2008/2009.

Zber dat sa uskuto¢nil tak, ze Studenti mali urobit’ koladz na tému ,,Svet masmédii ako
ho vidim ja* ana zadnu stranu vykresu mali napisat’ text vysvetlujici obrazok. Sposob
spracovania, ¢as venovany praci aj rozsah textovej Casti boli ponechané na vol'be respondenta.
Studenti boli pouceni, Ze koldZe a pisomné reflexie budu vyskumne vyuzité a vysledok ich
tvorby ani vysledok vyskumu nijako neovplyvni konecné hodnotenie predmetu, na hodine
ktorého tvorba prac prebiehala.

Spracovanie dat sa uskutocnilo v lete roku 2009.
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METODY

V nasom vyskume pouzijeme metédu expresivnej projektivnej techniky kolaze,
0 ktorej hovori J. Vysekalova ako o technike umoznujucej respondentom zostavit' koldz 0
svojej predstave, napr. o reklame, skimanom produkte a pod.
(Vysekalova, http://hr.server.czicommon/vlastni_clanek detail.asp?c_id=187a0_id=1466)

Studenti obdrzali (mali si priniest, ale mnohé bolo aj k dispozicii uz pripravené)
obrazkové Casopisy a noviny, vykresy, lepidlo, noznice, vodové resp. temperové farby, fixky.

Téma bola zadana podl'a stanovenych ciel'ov vyskumu a to: ,, Masmédia, ako ich vidim
ja*. Kolaz bolo mozné dokreslit, domalovat, dopisat. Ako doplnkovii metodu sme zaradili
pisomné vol'né verbalne reflexie, ktoré boli sucastou vykresu. Reflexie sa tykali obsahovej
stranky kol4dze a mali doplnujuci a vysvetlovaci charakter. Podobny vyskum, len v uz§om
meradle, sme realizovali uz v minulosti (Fichnova, Satkova, 2005).

Pri obsahovej analyze nas zaujimal fakticky obsah koldZze, vztah medzi koldzou
a textom, sposob, akym bola téma spracovand (vratane vyuzitia vytvarnych vyrazovych
prostriedkov — farebnost, kompozicia, celkové pdsobenie). Vyuzili sme popis, analyzu a

interpretaciu (Heller, 2007).

ANALYZA JEDNOTLIVYCH KOLAZ{

Koléaze sme ocislovali od 1 po 62. Po poradovom ¢isle kolaze nasleduje opis obrazka a
komentar pisomnej reflexie, ked’Ze tato podla inStrukcie mala kolaZz vysvetlovat’ a doplnit.
Opis je prepojeny s naSim komentarom. Citované vetné useky a vety su pisané kurzivou a na
niektorych miestach analyzy citdcia Studentky prechadza do nasho komentara.

K zrozumitel'nosti posolstva: Studentky pisali texty sréznou mierou pozornosti
a s roznou mierou gramatickej a Stylistickej sposobilosti. Z hl'adiska obsahu vSak boli vSetky
kolaze a pisomné reflexie zrozumitel'né. Motiv sexu sa objavil v 12 pracach.

Erotické a sexudlne obsahy v pisomnych reflexiach v porovnani s inymi témami sa
objavovali nasledovne: EaS motiv sa objavil v 6 pisomnych reflexiach (4krat priamo, 2krat
nepriamo — v suvise s obrazovou ¢astou), reklama v 21 reflexiach, filmy v 16, nasilie v 12,
informdcie o 'udskom nest’asti v 1, bulvar v 10, ndu¢né, dokumentarne, vzdelavacie programy
v 8, informacie o diani vo svete, fakty, televizne noviny v 5, seridly v 5, rozpravky v 2,
politika v 2, reality Sou sa objavila v 1 reflexii.

Jedna kolaz prezentuje pozitivny postoj k erotike v médiach — v reklame na vonavky,
kedy akceptuje a schvaluje vyuzitie erotiky ako prostriedku presvedcovania reklamy. Jedna

kolaz obsahuje oba poly pojmového systému spojené¢ho s laskou, sexom, rodinou a hodnotami
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Stym spojenymi. Média vedia posSpinit svedomie cloveka hriechom a navadzat ho na
vnimanie sexu v spojeni s nepravou laskou. Existuji vSak aj pravé hodnoty (rodina, laska k
detom) a tie m6zu byt podporované komunikativnou funkciou médii. Jedna kolaz obsahuje
motiv paru na ,,manzelskej posteli, ktory je mozné chapat’ dvojako: ako dosledok odcudzenia
I'udi médiami alebo ako situacia, ktora je rieSitelna vyuzitim komunikacnej funkcie médii.
Jedna kolaz obsahuje aj erotické motivy z filmov, avsak nepdsobi negativne, zatial’ Co text
obsahuje len kritiku masmedidlnych obsahov. Dve koldZe maju negativny postoj k vyuzivaniu
(zneuzivaniu) sexu v reklame, priCom reklama poukazovanim na zmyslové pozitky podnecuje
ku konzumnému spdsobu zivota. Jedna kolaz kladie do pozicie motiv médii ako zly a motiv
mniSky — asexualky — ako dobry. Média su tu prezentované ako nieco, ¢o je v protiklade
S cudnost'ou, mravnostou a Cistotou. V dvoch pripadoch sa sex spéja sbulvarom (téma
znasilnenia) a je to vnimané negativne.

Sexudlna stranka je vnimanéd ako zaporna stranka médii spolu s nésilim a bulvarom.
V médidch je sex snasilim spdjany v piatich pracach, priCom sexualne motivy su
premiesavané s nasilnymi ako rovnocenné a podobne sa S nimi naraba aj v textoch. Takmer
vSetky reflexie hovoria o negativnom vplyve nasilnych a sexuélnych medialnych obsahov na
cloveka, na rozvoj jeho osobnosti. Jedna reflexia poukazuje na zhubny vplyv Skodlivych
sexualnych obsahov na deti. V texte su za sebou slova erotika, sex, znasilnenie, neStastie,
katastrofy, strach, bezmocnost’. Sex je vnimany ako provokujuci, predajny, prejav nepravej

lasky, iluzdrnej, Cista laska je vnimana ako mftva.

ZAVERY VYSKUMU

Studenti k danej problematike zaujali postoj a v ich nazoroch mézeme vysledovat
rozne tendencie vnimania sexudlnych a erotickych obsahov v masmédiach: je tu pestra paleta
od prijimania pozitiv, cez pomeriavanie pozitiv a negativ tychto obsahov, az po (vi¢sinové)
zaujatie odmietavého postoja k sexualnym a erotickym obsahom, ktoré st spajané
s pornografiou, Skodlivostou pre osobnost, manipulativnostou, konzumnym sposobom
zivota. Sex vnimaju Studenti ako zneuzivany v reklame a v bulvari asex je v reflexiach
neoddelitel'ne spojeny s nésilim a katastrofami, ¢o je moZno preto, lebo takto spolu existujii
sex a nasilie v bulvari (v poslednom ¢ase nielen v bulvéri, ale aj v mienkotvornych dennikoch
ateleviznych novinach). Studenti nevidia ztejto situicie vychodisko, maju prehl'ad
0 ekonomickom pozadi tohto fenoménu, odporucaju vSak chranit’ pred Skodlivymi obsahmi
hlavne deti. Niektoré¢ reflexie boli ponimané vytvarne alebo i literarne expresivne, ¢o

poukazuje na zaujatost’ t€émou a na jej zaujimavost’ a aktualnost’ pre Studentov.
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ZHRNUTIE

Podl'a nasho nazoru je ddlezité spoznat, ako vnimaju buduci ucitelia rézne medialne
obsahy, medzi nimi aj sexualne a erotické. Ucitelia si na médid, hlavne elektronické, tiez
vytvaraju svoj nazor, ktory potom prezentuju (Fichnova, Satkova, Jankova, 2008). Na zaklade
ziskanych vysledkov mézeme skonstatovat, Ze erotické a sexudlne medidlne obsahy su
Studentmi sledované, vnimané kriticky a komentované. Vysledky nasho vyskumu nebudeme
zovSeobeciiovat’, ked'ze ide o kvalitativny vyskum. Iné vysledky bolo mozné ziskat' pri
skiimani nazorov Studentov iného pohlavia, veku, Specializacie, svoju ulohu méze zohrat’ aj
mesto — dedina, region alebo typ Skoly. Preto vysledky naSho vyskumu budeme aplikovat’ do
vyucovania predmetu didaktika vytvarnej vychovy, ktora uz od septembra je v zivom

vyulovani na ZS a SS s novymi osnovami a obsahuje prvky medialnej vychovy.

Prispevok je sucast'ou projektu VEGA 1/0769/08 Eurépska identita, socializacia a

medialna kultiara.
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FENOMEN ZENY AKO CIELOVEJ SKUPINY V MARKETINGU
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ABSTRAKT

V prispevku sa pojedndva o postaveni sucasnej emancipovanej Zeny Stylizovanej do pozicie
reklamnej ikony, a to sdérazom na tu skutocnost, Ze Zeny nepatria pod rovnakého
menovatela a ze hovorit o Zendch ako cielovej skupine je velmi tazké. ZloZitost vyssie
uvedeného tvrdenia je zdovodnena nielen flexibilitou Zivota Zeny, zmenami jej "obrazu”, ale aj
diverzitou Zivotného stylu, a to aj v ramci jednej kultury. Este zloZitejSie je to pri komunikdcii
presahujucej hranice urcitej kultury. Aj ked su principy marketingovej komunikacie do
znacnej miery univerzdlne, prave kultura sa Specifickymi obrazmi, tradiciami, mytami i
hodnotami sa lisia natolko, Ze globadlne distribuovany produkt nemozno komunikovat
rovnakym sposobom. Odlisné kulturne prostredie ma odlisny dekodovaci systém, a to nielen z
dovodu geografickych hranic.

Klucové slova: Cielova skupina. Marketingova komunikdacia. Emancipdcia. Reklama.
Sexualny objekt. Medialne prostredie.

»verim, ze aspoil I'udia z marketingu nepochybuju o tom, Ze Zeny nepatria pod
rovnakého menovatel'a a Ze hovorit’ o Zenach ako o cielovej skupine je vel'mi tazké," hovori

prva dama Ceského marketingu Jitka Vysekalova.

Postavenie sti€asnej emancipovanej Zeny Stylizovanej do pozicie reklamnej ikony je
Z pohl'adu ,konzumentov reklamy* roznorodo a viaczmyselne chapané. V ostatnych par
rokoch sa za¢ina nahl'ad profesionalov z oblasti marketingu menit’, akceptujuc skuto¢nost’, ze
zeny nepatria pod rovnakého menovatel'a a Ze hovorit’ o Zenach ako cielovej skupine je vel'mi

komplikované. Zlozitost’ vyssie uvedeného tvrdenia je dana flexibilitou zivota zeny, zmenami
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jej "obrazu" aj diverzitou zivotného Stylu, a to aj v ramci jednej kultury. ESte zlozitejSie je to
pri komunikécii presahujucej hranice urcitej kultiry. Aj ked su principy marketingovej
komunikacie do znaCnej miery univerzdlne, prave kultury Specifikujice sa obrazmi,
tradiciami, mytami 1 hodnotami sa liSia natol’ko, ze globalne distribuovanym produktom
nemozno oslovovat’ rovnakym spdsobom. Rozdielne kulturne prostredia maji okrem iného i
rozdielny dekddovaci systém, a to nielen podla geografickych hranic. Hranice
marketingovych stratégii st dané aj Specifickymi "menSinami", za ktoré je niekedy
oznacovana aj skupina zien.

Oslovit’ stiCasnil emancipovana zenu urcite nie je jednoduché a navySe nie vSetky
sucasné zeny su "emancipované", schopné zbavit' sa svojho utlaku, stat’ sa slobodnymi,
svojpravnymi ... Ako sa to prejavuje v marketingovej komunikacii? Sme my Zeny oslovované
ako svojpravne bytosti, alebo stale prevladaju stereotypy zalozené na mytoch o rolach Zeny a
muza v spolocnosti? Predpokladom "ispesnych" osloveni je potreba vediet’ identifikovat
predstavu zien tak, ako ju vidia ony samy v zrkadle, a to i s moznou variabilitou, ktorti v sebe
tento obraz skryva, taktiez to, aky obraz, ktory stcasna kultira pontika, je pre Zeny ten
najpritazlivejsi. A k tomu este ako to stvisi so znackou, ako ju vnimaji v kontexte svojho
zivota, ako naplfia jej potrebu sebavyjadrenia. Cim viac sa obraz Zeny v reklame odlisuje od
predstavy, ktord Zeny maji samy o sebe, tym menej reklama posobi a stdva sa predmetom
kritiky. Posledné vyskumy publikované v Economiste uvadzaju, ze so Zzenami
prezentovanymi v reklame sa nemoZu identifikovat’ dve tretiny z oslovenych Zien [1].

To je urcite dovodom na zamyslenie sa pre marketérov aj tvorcov reklamy, ktori by
mali vychédzat’ z hlbSieho poznania Zeny aj jej sicCasnej pozicie a uvedomit’ si, ze reklama by
mala odrazat’ vyvoj spoloCnosti aj v tejto oblasti. Su dané postavenim Zeny v spolo¢nosti.
Zaujem o tato tému nie je novy, méZzeme ho najst’ uz v Eurdpe 17. storocia, hlasy vyzadujlice
zmeny Vv postaveni zien v spolocnosti zaznievali Coraz silnejSie. Vzniklo Siroké spektrum
pristupu k "Zenskej otazke" a okrem politickych a spoloc¢enskych aspektov sa vyvoj prejavil aj
v marketingovom pristupe. Ten vychadza i z mnohych rodovych §tudii a hovori sa aj 0 gender
marketingu, teda o marketingu cielenom na skupiny primarne definované pohlavim, ktory
stavia na vedomostiach odlisnosti oboch pohlavi a d’alej s nimi pracuje [2]. Toto je jeden
z uhlov pohladu na problematiku gender marketingu. Vidiac tGto problematiku prizmou
finan¢nych oddeleni firiem, gender sa stal ekonomickou zaleZitost'ou a schopnostou vyuZzitia
vedomosti a konStrukcii gender identity a stereotypizacii pohlavi a teda meradlom
obchodného uspechu. A tak Uspech navrharov a reklamnych agentir zavisi Casto od ich

schopnosti Sokovat’ spotrebitel’a, aby si v mori inych produktov zapamital prave ten ich.
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Jednym zo spdsobov ako Sokovat je aj prezentacia doteraz intimnych atributov ¢loveka
v reklame [4].

To, ze existuju nesporné biologické a socidlne rozdiely medzi muzmi a Zenami,
umoziuje pochopitel’ne tieto skupiny definovat’ i z hl'adiska spotrebného spravania a pohl'adu
Specifickych ponuk produktov a sluzieb. Biologické rozdiely spdsobuji napriklad odlisné
mentélne preferencie nazerania na svet. "Zensky mozog je zapojeny predovietkym na
empatiu. Muzsky mozog je zapojeny viac na chdpanie veci a budovanie systémov [1].

Rozdiely existuju v intelektualnych funkciach aj v oblasti podvedomia, automatickych
a inStinktivnych reakcii a pod. Argumentuje sa tym, Zze marketingové stratégie, reSpektujice
tieto rozdiely a rozdiely viac zodpovedajuce potrebam, prianiam a hodnotdm oboch skupin,
prinasaju nové hodnoty i z hl'adiska socialnej zodpovednosti firiem [3]. S kritikou tejto tézy sa
modzeme stretnit’ v mnohych feministicky zameranych kritickych ndzoroch na reklamu,
upozoriiyjuc tak na "nebezpecenstvo" rodovych stereotypov na zaklade desifrovania reklam a
ich detailnej analyzy a d’alSich pohl'adov zameranych napriklad na reklamy, ktoré vyvolavaju
pocit, ze vizudlna podoba zohrava u Zeny doleziti ulohu v jej postaveni v spoloc¢nosti, praci aj
rodine, az po tie, ktoré hovoria "o poniZeni Zeny" v tlohe sexudlneho objektu [2]. Urcite je ale
spravne a dolezité analyzovat’ diferencie v spotrebitel'skom spravani Zien a muZov, ako je
nakupovanie, vztah k znackovému tovaru ¢i medialne spravanie sa.

V polovici sedemdesiatych rokov sa v médiach zacala objavovat tzv. nova Zena,
reprezentantka meniacej sa socialnej pozicie Zien a vplyvu Zenského hnutia. Nova Zena mala
byt nezavisld, presved¢ivd a asertivna, nachadzajuca uspokojenie vo svete prace (kde ju
Cakala d’al$ia prilezitost’, aby sa pekne obliekla a prezentovala) a hl'adajica dobrodruzstvo a
naplnenie. Akokol'vek presved¢ivo mohli tieto predstavy vyznievat’, ich schopnost’ naburat
tradi¢né rodové stereotypy bola nedostato€na. Nové postavenia Zien (zamestnankyna, aktivna
zena) sa v reklamach javili ako progresivne, avSak pri blizZSom pohl'ade sa len malo lisili od
role ich tradi¢nejSich starSich sestier. Obraz Zeny, ktora si obzeraju spolupracovnici, bol v
reklamach na obleéenie CastejSi ako obraz zeny, ktora pracuje. Tato prezentacia Zien mala
navodit’ dojem, Ze zallenila feministické idedly, v skutocnosti ich vSak zbavila ich
progresivnych vyznamov a ako takd nemohla ohrozit muzskd moc. Dalsou pochybnou
predstavou o novej zene bola "temnid ddma", ktord svojimi vedomostami a sexualitou
odvaznej femme fatale predstavovala protiklad nevinnosti a romantiky. Zena v reklame
pouziva kozmetiku na sexudlne zatraktivnenie, ale taktieZ zostdva aktivnou protagonistkou

sexualneho stretnutia, ktoré sluzi aj na jej potesenie [3]. Ale ani tento obraz nezodpovedal
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predstavam o oslobodeni Zeny. T4 bola i nad’alej prezentovana len ako spolutvorkyna
muzského sexudlneho uspokojenia, ba o viac — mala verit’, Ze ju tato povinnost’ oslobodi.
Ako uvadzaju vysledky najnovs$ich vyskumov, narisanie konzervativnych sexualnych
stereotypov zvysSuje predajnost’ vyrobkov. Laska, telo a sexualita st dnes jednoducho mddne.
Prezentacia tela, krasy a sexuality v reklame je jednym 2z najpresvedc¢ivejSich a
najuspesnejSich sposobov, ako predat’ takmer hocijaky tovar alebo sluzbu. Tvar atraktivnej
zeny na titulnej strane tyzdennika dviha predaj Casopisu takisto ako napriklad predstierana
lesbicka laska zvySuje zisky hudobnej skupiny alebo vydavatel'stva. Rod a sexualita su
pravdepodobne najcastejSimi vzormi, ktoré pouzivajii reklamné agentiry na prildkanie
zékaznikov. Reklama sa stala tUstrednym socializaénym nositelom kultirnych hodnot
spojenych s rodom. Rod sa v tomto pripade, na rozdiel od biologicky uréen¢ho pohlavia,
chépe ako spolocenskd konstrukcia. Pri pohl'ade na reklamné putace alebo novinové stanky
obvesané krasnymi tvarami a vySportovanymi telami sa ndm zd4, akoby tvorcovia reklam boli
priam posadnuti sexudlnym motivom, ktory sa podla ich ndzoru spaja s akymkol'vek
vyrobkom. Této posadnutost’ mdze spocivat’ v skutocnosti, ze rod je jednym z najhlbsich a
najdolezitejSich kvalit P'udskych bytosti. Nase chdpanie nas samych ako muZzov a Zzien je
najdolezitejSim aspektom naSej sebadefinicie [4]. Podl'a Vysekalovej to nie je tak
jednoznaéné. VSeobecne plati, Ze postoje k vyuzivaniu erotickych a sexudlnych motivov v
reklame su ovplyvnené vnimanim a postojmi k sexualite v spolo¢nosti. Ako uvadza, Ceska
spolo¢nost’ je pomerne tolerantna. Reklamy s tymito motivmi by zakazalo len 7% populacie.
Ale to eSte neznamena, Ze je ucinnd. Erotické stimuly sice spdsobuji zvySenie pozornosti u
oboch pohlavi, ale vzbudenie zaujmu o eroticky motiv mdze odviest’ pozornost’ od produktu,
znacky. Dochadza k tomu, ¢omu hovorime "upifi efekt", I'udia si zapamaétaju reklamu s
erotickymi motivmi, ale nespéjaju si ju so znackou. Erotika a sexualita moZu byt vyjadrené
radom symbolov, ktoré mozu byt vnimané odlisne, a odlisné je aj ich vnimanie v reklame [1].
Rozdiel je aj v reklamach ur¢enych muzom a Zendm. Reklamy urCené Zendm maju skor
eroticko-romanticky ako sexualny podtext, pracuju s inymi stereotypmi ako reklamy urcené
pre muzov. Je tiez zname, ze zeny sa divaju na zobrazenie inych zien, ale muzi na obrazy
inych muzov prili§ nereaguju. Preto aj v reklamach uréenych muzom vystupuju zeny castejSie
ako muzi v reklamach urcenych zenam [2]. To, Ze tieto stereotypy su zakorenené dlhodobo a
ich prekonanie nebude jednoduché, dokumentuju 1 zistenia Stidie vonkajSej reklamy z rokov
1994-1995, ktora analyzovala zobrazenie Zenského tela na ceskych bilbordoch a taktiez
dospela k zaveru, ze zeny vystupuju v reklamach uréenych muzom castejsie ako muzi v

reklamach urenych zenam [4].
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Reklama, ktord je vel'mi zavisla od asociativnych vyznamov a principu tovarového
fetiSizmu (ak si kuapite tieto dzinsy, budete vyzerat' ako muzi alebo Zeny, ktori vam ich
ponukaju), vytvarajucich §irsi ramec stotoznenia spotreby s identitou jednotlivca, sa snazi
zaujat’ Coraz viac nasej pozornosti. Ta vSak treba udrziavat' naro¢nejSimi prostriedkami.
Vyrobcovia prichadzaja na trh s novymi a inovativnymi vyrobkami a postupmi, na ktoré musi
konkurencia okamzite reagovat. Tento staly pohyb vpred najlepSie symbolizuje modda.
Vlanajsia novinka sa uz v tomto roku neda nosit. Socioldégovia k tomu poznamenavaju, ze
modne cykly sa natol’ko skracuji, ze uz i absolutnej novinke hrozi, Ze zostarne v okamihu,
ked’ sa dostane na trh. A tak tspech ndvrharov areklamnych agentir zavisi ¢asto od ich
schopnosti Sokovat’ spotrebitel’a, aby si v mori inych produktov zapamétal prave ten ich.
Jednym zo sposobov ako Sokovat je aj prezenticia doteraz intimnych atributov c¢loveka
v reklame.

M¢édié a ich prostrednictvom i reklamné ozndmenia su schopné ovplyviiovat’ mienku
I'udi a niet pochyb o tom, ze reklama formuje urcité vzorce spravania sa a prezentuje také
spolocenské modely, ktoré l'udia chapu ako vSeobecne platné a spravne. Na zdaklade
vytvarania reklamnej "muZnosti" a "Zenskosti" vznikaji a upeviiujii sa mnohé predsudky o
nasej spolocnosti. Reklama zohrava doleziti Ulohu v produkovani a udrziavani tychto
rodovych stereotypov. ZjednoduSene povedané v Cesko-slovenskom kultirnom prostredi,
s dorazom na prezentaciu prostrednictvom reklamy, nad’alej zostava Zena (v prevaznej miere)
vykreslend ako starostlivd matka a opatrovatel'’ka. Naopak, muz je zobrazeny ako ten, kto je

vzdy nad vecou, ten, kto si vie poradit’ v kazdej situdcii.
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ABSTRAKT

Mladeznicke serialy poskytuju jedinecny priestor pre skumanie toho, aky diskurzivny ramec
mozno identifikovat' v problematike sexuality mldadeze. Diskurzivne ramce sexuality tinedzerov
su ovplyviiované mnoZstvom institucii, pricom média predstavuju najmd ich Siritela, ale do
urcitej miery itvorcu ¢i upravovatela. S médiami a komercializaciou uzko suvisi urgentny
diskurzivny rdmec. Diskurzy sii médiami upravované tak, aby napliiali ich komercné zdujmy.
Empiricky dokazat priamy vplyv médii na deti a mladez je vsak ndrocné, pretoze okrem médii
do roly Siritela dominantnych diskurzivnych ramcov sexuality vstupuju i mnohé iné subjekty.
Je rozhodujuce sledovat prvky diskurzivneho ramcovania, pretoze ovplyviuju prezivanie
sexuality mladeze.

Klucové slova: Diskurzivne ramcovanie. Média. Sexualita. Mladez. Vyskum sexudlnych
obsahov.

DISKURZIVNE RAMCOVANIE SEXUALITY TINEDZEROV NA POZADI
TELEVIZNYCH SERIALOV PRE MLADEZ

Pojem diskurz (z fr. discours, rozprava, prednaska, od lat. dis-currere, pobehovat’ sem
a tam, rozoberat’ v re¢i, z lat. rozhovor, vyklad, rozprava) znamena v beznej re¢i rozpravu,
pojednavanie alebo vyklad o urcitej téme, a to bud’ vo forme dialogu, alebo monologu.
Oznacuje historicky odlisné spdsoby Specifikacie znalosti a pravdy, limituje a reguluje to, ¢o
moze byt povedané o urcitej téme (Ramazanoglu, 1993, str. 19 in Naples, 2003). Podla

Foucaulta (2004) je to pravidlami riadena prax, ktora generuje retaz alebo suvisly systém
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vypovedi, Cize foriem vedenia. Diskurzivny ramec predstavuje poziciu v ramci diskurzu,
z ktorej ozrejmujeme zmysel a navrhujeme primerané kroky (Naples, 2003).

Diskurzivne rdmcovanie sexuality mozno teda oznacit' za akési hl'adanie stvislosti,
objasniovanie pozicie sexuality vramci urCitého Zzanru. Vybrané Studie vyskumnikov
z amerického prostredia (Kelly, 2007; Kunkel et al., 2005) sa zameriavaju jednak na zaner
televiznych seridlov pre mladez a jednak vSeobecne na zdbavné televizne programy, na pozadi
ktorych analyzuju a identifikuji urcité aspekty zobrazovania obsahov suvisiacich
s problematikou sexuality.

Zaner televiznych serialov, ktory sa rozvinul v 90. rokoch v USA astal sa trvalou
sucast’ou programu televizneho a kablového vysielania, predstavuje vhodnu vyskumnu oblast’
vramci skimania sexuality v medidlnom priestore. Konkrétne mladeznicke seridly svojim
zameranim na témy a Zivotné situacie blizke tejto cielovej skupine poskytuji hodnotné
informdacie vedice k objasneniu diskurzivneho rdmcovania sexuality mlddeze. Parafrdzovana
stadia Kellyovej (2007) definuje mladeznicke seridly ako také, ktorych dizka trvania
nepresahuje jednu hodinu, st vysielané v ramci hlavného vysielacieho casu a vo vicSine
pribehov v ulohe hlavnych postav vystupuju tinedzeri. Programy tohto typu sa podla nej
zameriavaju prevazne na romantické, priatel'ské arodinné vztahy hlavnych hrdinov, kde
ustrednym motivom pribehov maju byt akési univerzalne principy z pohl'adu sktisenosti tejto
vekovej skupiny (napr. Skola, Sport, alkohol, drogy, fajCenie, Soférovanie, spory s rodi¢mi,
strodenecka rivalita, prvé lasky, nevera, rozchody ¢i strata panenstva), ako aj zriedkavejsie
udalosti (napr. vrazda, tragickd nehoda, neobvykla choroba, strata ¢lena rodiny, vyrieSenie
zlo¢inu ¢i dokonca nadprirodzené javy). Mladeznicke seridly maju teda poskytovat’ okrem
inych aspektov jedineény priestor pre skimanie toho, aky diskurzivny ramec mozno
identifikovat’ v ramci sexuality mladeze. Masové médid maji hrat’ vyznamnu rolu v tomto
diskurze, avsak je zlozité teoretizovat’ o masmédiach, pretoze ako diskurz reflektujt, tak ho
zaroven 1 vytvaraji. Média maju dominantni poziciu diskurzu o mladeznickej sexualite
utvaranu v prostredi socidlnych inStitacii rozSirovat’ rovnako ako tento diskurz 1 tvorit. Za
tvorcov dominantnej pozicie diskurzu sexuality sa podla Kellyovej (2007) primarne povazuju
socialne institicie ako rodina, cirkev, Stat ¢i skola a nasledne aj média.

Gerbner et al. (1994, str. 23) rovnako tvrdia, zZe ,,...televizia nielen ,,tvori*“, ale aj ,, reflektuje
predstavy, ndzory a presvedcenia. Je to integralny aspekt dynamického procesu.
Instituciondlne potreby a ciele ovplyviwuju tvorbu a distribuciu masovo produkovanych

obsahov, ktoré vytvaraju, zaclenuju, vyuzivaju a podporuju potreby, hodnoty a ideologiu
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masovych publik. Tieto publikd tak postupne nadobudaji svoju zretelnu identitu, ciastocne aj
prostrednictvom trvalého vystavenia sa tymto obsahom.”

Institucionalnymi potrebami a ciel'mi komercnych televizii je maximalizacia zisku
prostrednictvom zasiahnutia velkého publika urcitej demografickej skupiny, ktorej pozornost’
je predavana inzerentom. Demograficka skupinu so zna¢nym prijmom tvoria i tinedzeri, ktori
pre média a ich inzerentov predstavuju vysoko ziaduce publikum. Sexualita tinedzerov sa tak
ma stat’ predmetom fikcionalizacie (beletrizacie) a byt podstivana tomuto publiku v takej
podobe, s akou sa moze nasledne stotoznit. AvSak zobrazenia sexuality mladeze maju byt
ovplyvnené rdéznymi podobami diskurzu, ktoré su Sirené ako medidlne komoditizacie
sexuality (Kelly, 2007). Sexualita sa teda premiena na tovar, ktory je v réznych podobach
predavany publiku.

Diskurzivne rdmce sexuality tinedZerov su teda ovplyviiované mnozstvom institdcii,
spomedzi ktorych médid predstavuji najmi Siritela a do urcitej miery 1itvorcu tychto
diskurzivnych ramcov. Praca Carpentera (2005) a inych (napr. Holland et al, 1996) prinasa
zistenia Vv otazkach sexuality, ktoré maju podla Kellyovej (2007) spojitost s tvorbou
diskurzivnych rdmcov. Na zdaklade paralely oboch §tidii ramce pomentiva nasledovne:
abstinen¢ny, riadiaci a urgentny. Nas bude zaujimat’ najmi posledny, urgentny diskurzivny
ramec sexuality tinedZerov, pretoze ten zko stvisi s médiami a komercializaciou.

Urgentny ramec zobrazuje sex nielen ako vysoko prijemnu aktivitu, ale aj ako
nevyhnutnost’ potvrdenia pohlavnej identity individua ako sexudlne vyhladdvaného
a ziadaného, a tym i dosahovania istého socialneho statusu.

U muzov sa tento ramec vzt'ahuje najmi k tradi¢nej muzskosti, potencii, kym u Zien
znazornuje najma stcasny vyvoj. Ramec z pohladu Zien ma svoj povod najmi v troch
aspektoch, ktorymi podla Carpentera (2005) st: feministické hnutie, presadzovanie
liberalnych sexudlnych hodndt a zobrazovanie zenskej sexuality v novych médidch. Vyuzitie
urgentného rdmca mozZe byt primarne pozorované v médiach, napriklad v Casopisoch ako
Cosmopolitan, Eva a Brejk ¢i televiznych serialoch typu Sex v meste. Tieto média zobrazuju
prijatie zenskej sexuality, ktoré mozno chéapat’ ako posilitujuce. Tento diskurzivny ramec si
mal osvojit’ iba pro-sexualnu ¢ast’ z pojmu pro-sexualny feminizmus, v ktorej chyba kritika
neustaleho privilegovania muzov a objektivizacie zien.

Ako argumentovala Harrisova (2005, str. 40), ,, feministické posolstvo tvrdiace, Ze Zeny
su sexualne subjekty sa stalo uzko spojené s neoliberalnym posolstvom autonomie, ¢o vhodne
vyjadruje i zdkaznicky vyber. Presadzovana sexudlna tuzba je spojena so zobrazenim

Zivotného $tylu zakaznika a ciastocne s nakupom produktov...
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Zurnalista Ariel Levy (2005, In Kelly 2007) popisal nové trendy v ramci sexualneho
vystupovania zien (pre muzov) odhliadnuc od ich tizby a uspokojenia. Levy pomenuiva tento
sucasny kultarny fenomén ako kategoriu ,,cardio-striptease® a ,,Playboy* ako vzor oblieckania
pre zeny. Typ zenskej sexuality popisany Levym a Vv mnohych aspektoch podporovany
urgentnym ramcom, sa zameriava na ,,sexy” zeny - sexudlne ziadané, ktoré sami osebe
nevyhnutne nemaji sexudlnu tizbu. Urgentny ramec je c¢asto vyuzivany v ramci

komercializacie sexu a komoditizacie (materializacie) tuzby.

EMPIRICKY VYSKUM SEXUALNYCH OBSAHOV V MEDIACH

Predpokladom mnohych vedeckych $tadii zameranych na skumanie sexualnych
obsahov v médiach je ucinok tychto obsahov na divaka, so zretelom najmé na deti a mladez.
Tieto Studie zarovenl podavaju teoretické a empirické dokazy o Gcinkoch sexuélnych
medialnych obsahov na sexualne znalosti, postoje a spravanie mladeze.

M¢did maju pritom poskytovat’ akysi zivy mechanizmus socialnej kontroly sexuality
mladeZe, hoci presna povaha a rozsah tohto vplyvu nie st zname. Dal$i autori sa domnievaju,
ze empiricky dokazat’ priamy vplyv médii na deti a mladez je naro¢né, pretoze okrem médii
do roly Siritel'a dominantnych diskurzivnych ramcov sexuality vstupuji i mnohé iné subjekty.

Vyskum sexualnych obsahov v médiach skiimal sexualne odkazy v Casopisoch pre
mladez, (Carpenter, 1998; Durham, 1998; Garner, Sterk, and Adams, 1998; Walsh-Childers,
Kim, and Lepre, 2002; Wray and Steele, 2002); filmoch (Ashcraft, 2003; Brown, 2002; Finlay
and Fenton, 2005; Pardun, 2002; Steele, 2002); hudbe a hudobnych videach (Arnett, 2002;
Jones, 1997; Roberts and Christenson, 2001); na internete (Cameron, Salazar, Bernhardt,
Burgess-Whitman, Wingood, and DiClemente, 2005; Lambiase, 2003); a v reklame (Baker,
2005; Nelson and Paek, 2005; Reichert and Carpenter, 2004; Reichert and Lambiase, 2003;
Reichert, Lambiase, Morgan, Carstarphen, and Zavoina, 1999); avSak vécSina Stadii
sexudlnych obsahov v médiach sa zameriava na televiziu.

Televizia predstavuje Ciastocne charakteristické médium pre mladeZ, ked'Ze s fiou
stravia viac ¢asu ako s inymi médiami, v priemere 3 hodiny denne (Roberts, Foehr, and
Rideout, 2005). Stadie sexualnych obsahov v televizii sa zameriavali na telenovely
(Greenberg and Busselle, 1996; Mumford, 1995), talk show (Gamson, 1998; Greenberg and
Smith, 2002; Greenberg, Sherry, Busselle, and Hnilo, 1997; Mumford, 1995), prime time
televizie (Kunkel, Eyal, Finnerty, Biely, and Donnerstein, 2005) a programy prevazne

sledované tinedzermi (Cope-Farrar and Kunkel, 2002; Kunkel et al., 2005; Ward, 1995).
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Najkomplexnejsi vyskum v tejto oblasti predstavuje séria $tadii s nazvom Sex on TV
realizovand Rodinnou nadéaciou Kaiser. Vybrana S$tidia preskimavala celkovo 1154
televiznych show na desiatich kanaloch pocas televiznej sezony v rokoch 2004-2005 (Kunkel
et al., 2005). Zistilo sa, Ze 68% zo vSetkych programov v sebe zahffia rozprdvanie o sexe a
35% vSetkych programov obsahuje sexudlne spravanie (2005, str. 58). Sexualny obsah je teda
tak vSadepritomny, ze va¢Sina mladych l'udi sa nevyhnutne stretne s obrovskym mnozstvom
sexualnych sprav vich kazdodennom sledovani televizie. Zavery tejto rozsiahlej Studie
poznamenavaju, ze ucinky vyplyvajuce zo sledovania sexualnych obsahov nemoZzno
povazovat za priame avSemocné, ale si skor vnimané ako produkt pomalého
a kumulativneho procesu. Zistenia vSak napriek tomu podnecuju zavazné otazky, ktoré by si
mal klast televizny priemysel, najmid tvorcovia medialnych politik. Dalsia $tudia sa
zameriavala iba na programy, kde v ulohe hlavnych hrdinov vystupovali tinedzeri,
a zaznamenala jemne vysS§iu Uroven sexualnych obsahov: priblizne 90% programov malo
sexualny obsah (Aubrey, 2004).

Vyskum, ktory realizovala Maura Kelly (2007), dospel k zaverom, zZe vybrané
televizne seridly vysielané v USA (a nasledne aj unas na Slovensku) poskytuju pozitivne
zobrazenia zdravého sexualneho spravania, ktoré napifia sexualne tizby v konsenzualnej
skusenosti a S minimom fyzického, emociondlneho a socidlneho riskovania. Vyskum zaroven
podporuje predoslé zistenia, ze masové média maju tendenciu viac posiliiovat’ ndzory
a presvedcenia rozvijané prostrednictvom rodiny, priatelov, cirkevnych institucii a Skol, nez
vStepovat' nové nazory alebo inspirovat’ k radikdalnym zmenam v uvazovani (Carpenter, 2005
In Kelly, 2007, str. 38, vid’ tiez Steele, 1999; Sutton et al., 2002).

Carpenter (2005) rovnako argumentuje, Ze média nie st neutralnou institaciou, ktora
roz$iruje diskurz. Diskurzy si podla neho médiami upravované tak, aby napinali ich
komeréné zaujmy, avSak tieto ramce nie s médiami tvorené, iba upravované. Tvorcom
diskurzivnych rdmcov st podla neho rdézne inStiticie (cirkevné, vzdelavacie, Statne,
ekonomické, medicinske apod.). Mozno predpokladat’, Zze médid poskytuju vhodny priestor
pre skiimanie diskurzivneho ramca sexuality mladeze, ked’ze su jeho vyznamnym Siritelom
a mladez zaroven tomuto médiu venuje patricni pozornost’ (Roberts et al., 2005). Je preto
rozhodujice sledovat prvky diskurzivneho ramcovania v oblasti diskurzu sexuality
tinedZerov, pretoze tieto ramce (rozSirované mnozstvom institicii) jednoznacne ovplyvnili to,
ako tinedzeri prezivaju sexualitu, ¢o je evidentné aj v rozhovoroch o tejto problematike s nimi
(Carpenter 2005, Holland et al.).
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ABSTRAKT

Prispevok pojedndva o miere vyuzivania erotického motivu v reklamnej printovej
tvorbe. O spolocnych fotografovanych motivoch, prvkoch, typoch modelov a vizudlnom
poslani printovej reklamy. Clinok hovori aj o vytvoreni tzv. , nedopovedaného pribehu*
V printovej reklame na parfumy. Nedopovedany preto, Ze je zachyteny v takom okamihu, ktory
sa nachadza na hranici medzi realitou a fantaziou divaka.

Klucoveé slova: Eroticky motiv. Reklama. Fotografia. Printova reklama.

Vyuzivanie erotického motivu v reklame je v stGcasnosti casté hlavne v oblasti
podporujucej predaj luxusnych produktov: aut, Sperkov, hodin, parfumov a pod. Vel'mi rychlo
putaju pozornost’ a rezonuju v mysli. Okrem rezonancie odfotografované modely dodavaju
osobny charakter zobrazovanému produktu.

»Erotika je oblast’ 'udského preZivania vzt'ahujica sa na pocity vzbudené sexualnymi
zéazitkami, vnemami, podnetmi. Hoci sa mdze viazat’ na sexualnu aktivitu, méze zostavat’ iba
na arovni psychiky, t. j. v rovine ptihej zmyselnosti.” (Ottova v§eobecna encyklopédia, s.337.
20006). ,,Pouzitie sexu v reklame je zalozené na predpoklade, Ze mdze vyrazne dopomdct’ ku
predaju produktu, tym, Ze pdsobi atraktivne aje dobre zapamétatelnou konzumentom
vytvorenim atraktivneho znackového imidZzu, ktory chcu T'udia kapit.” (Gunter, B.: Media
sex, s.194. 2002).

Vseobecné spolo¢né prvky vizualneho obsahu eroticky ladenej reklamy na parfumy:

— ide o pribeh o0sdb s ur€itym ciel'om,
— sporoodeté modely, odhalené krivky I'udského tela,
— dotyky — vlastného/partnerovho tela,
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— naznaky fyzického zbliZzenia

- vyrazy tvare — nedopovedané slova,

- vyzyvavg, stylizované pozy,

- tlmené osvetlenie,

- zamerne skryvajuce niektoré Casti obrazu,

- spolo¢ny prvok: voda (symbol Cistoty, sviezosti).

,»V sucasnej dobe je zrejmé, ze erotické stimuly sposobuju zvySenie pozornosti ako u muzov,
tak aj u Zien. Reklamy ur¢ené zenam maju skor eroticko-romanticky nez sexualny podtext, ¢o
vychadza zo zistenia, Ze zena v beznom zivote neprikladd muzskému vzhladu priority
a sustredi sa na iné vlastnosti a role, ktoré pre filu muz v zivote predstavuje.” (Vysekalova
a kol.: Psychologie reklamy, s. 161. 2007).

BeZnou sucastou reklamnej fotografie 21. storocia su grafické upravy fotografii —
digitdlny make-up, retus. ,,Cudskd plet, ak je akakol'vek, nikdy nie je perfektnd, vzdy ma
nedokonalosti ako vrasky, skvrny, jazvic¢ky, vyrazky alebo materské znamienka.* (Lezano, D.
— Thomassen B.: Portérni fotografie, s. 137. 2007). V Casopisoch sa stretdvame vzdy s
upravenymi modelmi a pritom si ani nemusime uvedomit’, ze do fotografie bol urobeny zasah
vo forme retuSe, digitalneho make-upu a pod. V oblasti Stylizacie parfumovej reklamnej
fotografie zohrava hlavnu rolu ,,nedopovedany pribeh®. Nedopovedany preto, Ze je zachyteny
v takom okamihu, ktory sa nachadza na hranici medzi realitou (tym, ¢o zobrazuje fotografia)

a fantaziou divaka.

Obrazok 1, 2: Reklamny print — parfum, ukazka naznacenia pribehu prostrednictvom

fotografie

Zdroj: http://www.advertisingarchives.co.uk/
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Pribeh Zeny/muza, pripadne paru je akoby pozastaveny v Case a priestore (akoby sme
na chvilku pozastavili obraz vo filme). No v zakulisi fotografie pribeh nekon¢i a ani nezacina,
len sa naznacuje. Teda ide o vopred premyslent kompoziciu, Stylizaciu prvkov a aranzovanie
p6z modelov v $tadiu, pripadne v inych priestoroch. Atmosféra a miesto, v ktorej sa reklama

tvori, nema intimny charakter, akoby sa na prvy pohl'ad zdalo.

Obrdzok 3: Fotografické studio, v ktorom sa realizuju reklamné fotografie, aj tie s erotickym

motivom

Zdroj: http://www.satelier.sk/data/Image/uvod/satelie.jpg

Vysledna fotografia pouzitd v printe je ladena do intimnej atmosféry, zachytavajliica
uréita situaciu. Ulohou vizudlu nie je len zaujat’ pozornost, ale aj vyvolat’ pocit, ktory by
motivoval ku kupe produktu.

Spoloéné prvky eroticky ladenej reklamy s fotografovanym parom muza a Zeny.

Fotografovanymi objektmi st prevazne mladi ludia, zobrazujuci idedly krésy. ,,Krasa — to, co
dana spolo¢nost’, alebo ind Cast’ uznava za vSeobecne ziaducu a ¢o je vtomto zmysle i
normou.“ (Ri¢an, P.: Psychologie osobnosti, s. 110. 2007). Dal§imi spoloénymi prvkami
v reklamnej parfumovej fotografii s oh'adom na vyzor modelov: vyrazné crty tvare a postavy.
Napriklad: vyrazné o€i, obocie, pery, symetrické licne kosti, nos, u muzov jemné strnisko na

brade a licnych kostiach. . .
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Obrazok 4: Priklad vyberu modelov, ktori maju vyrazné crty tvare. Muz: hranaté licne kosti, brada,

Jjemné strnisko a fuzy. Zena: vyrazné pery, formované obocie, symetricka tvar.

euphoria

“ &
Z ]

Zdroj: http://www.fragrancegarage.ca/html/women.php

Pézovanie modelov zohrava taktiez dolezitd tlohu vo fotografii. Odraza sa nielen
vV intimnej vzdialenosti modelov, ale aj ich vzajomnych pohladoch, naznakoch alebo
dotykoch. Fotografia vzbudzuje pocit deja, ktory plynie, naznacuje komunikaciu telom,
ktorou dochadza k stimulacii zmyslov. Haptickd komunikacia: komunikacia telesnym
dotykom l'udi. Pri dotykani dochadza k draZdeniu a stimuldcii koZznych zmyslov a to tlakom,
teplom, rychlostou a dizkou dotyku, vibraciou. ,,Véa$en — posobi intenzivne, uplne pohlcuje
cloveka, jeho preZivanie, spravanie®. Snahou tvorcov je dosiahnutie pocitu prenesenia vasne
Z obrazu na recipienta, vyvolanie pocitu nedostatku, toho, ¢o je zobrazované. ,,Sekundérne
potreby (socidlne, kultarne), napriklad: pocit nedostatku lasky, zdzemia. Objavuje sa vdaka
porovnavaniu seba s druhymi, so Standardom v spolo¢nosti a pod.” (Pauknerova a kol.:
Psychologie pro ekonomy a manazery, s. 94. 2006). Délezita je forma, akou je produkt
zobrazovany, napriklad v oblasti parfumovej reklamy: krasou, vasinou, luxusom. Zamerom je
nasledne po vyvolani pocitu sprostredkovat’ kuapu. ,,Model nedostatku vychadza jednak
z pocitu prazdnoty, ktora tazi po naplneni ... (Ri¢an, P.: Psychologie osobnosti, s. 93. 2007.)

Okrem dotykov su pomerne zname aj naznaky vo forme jazyka ajeho konceka
umiestnené¢ho na hornej pere, ¢o naznacuje koncentraciu. Z psychologie vieme, Ze Siroko
otvorené 1Usta naznacuju silné sebavedomie vo svojich schopnostiach apod. Spolo¢nou
Stylizovanou, premyslenou pdzou v polohe napétia naznacuju stav — sme pripraveni. Pribeh je
pozastaveny v takom momente, pri ktorom si vieme jeho koniec vSetci domysliet. Navodenie
takejto atmosféry motivuje recipienta uvazovat’ o pribehu a 0 produkte.

U niektorych recipientov mdze dojst’ ku stotozneniu sa s fotografovanymi osobami,

prostredim. Reklama navodi stav, pri ktorom by ¢itatelia chceli byt hlavnymi aktérmi pribehu
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a prezit’ svoj podobny vzrusujuci pribeh. Zakupenim produktu tak navodit’ atmosféru podobnt
ako v printe, nadobudnut’ pocit krasy, povabu, zvodnosti, uspechu, bohatstva, ale aj vol'nosti,
zazitku, ¢i dobrodruzstva. Stimulovanie osobnosti prostrednictvom vytvoreného idedlu moze
prispiet’ ku pozdvihnutiu sebaddvery jednotlivca. Marketingovym cielom prostrednictvom
navodenia silného emoc¢ného naboja vyvolat’ potrebu kupy.

Dlhodobé posobenie na trhu v oblasti parfumov zaznamenala celosvetovo znama voia
Channel No.5. Sjej vzrastajuicim povedomim rastla aj potreba propagacie produktu.
Postupom Casu sa menila aj vizualna stranka printovej reklamy daného produktu. V rokoch
1950, 1965 je v printe zobrazeny len parfum a reklamny text, zatial’ ¢o v rokoch 1970, 1972

dominuje odfotografovana Zena s parfumom a dopiiia ho reklamny text.

Obrazky 5-8: Printova reklama parfumu Chanel No.5 v rokoch: 1950,1965, 1970,1972

Zdroj: www.advertisingarchives.co.uk
Obrazky 9, 10: Printova reklama parfumu Chanel No.5 v roku 2002, 2009

Zdroj: www.advertisingarchives.co.uk

V roku 2002 je vizual posilneny o atraktivnu zenskil postavu, avroku 2009 je

pOvabna Zena odeta v pracovnom, manazérskom obleceni. S odstupom casu a vyvojom
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konkrétnej vone, jej ponuknutymi ukazkami zaznamendvame zmenu velkosti pomeru
parfumu podobne aj pri ostatnych znackach. Z pdvodnej takmer celej plochy fotografie
zobrazujucej parfum sa jeho pomer meni na asi 20% vyuzitého priestoru, v dolnom rohu,
pripadne dolnej strednej Casti obrazku.

Okrem zmeny velkosti na trhu s parfumami zaznamenavame aj zmeny V orientacii na
zékaznika — gayov a lesbicky. Vedci v Kalifornii vyvinuli chemickt zlticeninu l'udskych
feromonov, ktoré spdsobuju atraktivitu medzi osobami rovnakého pohlavia (Pheromore L,
Pheromore G). So zmenou orientacie na tychto zakaznikov sa meni aj vizudlna stranka
printov (napriklad: fotografia paru — dvoch Zien alebo muzov).

Vyuzivanym prvkom v reklamnom printe orientovanom na parfumy je tvorba ,,baliku
zazitku®, ktory v sebe nesie posolstvo erotického pribehu osdb v uréitom momente a Situacii.
Atraktivne naaranzovany obrazok v casopise evokuje ,.chcenie prezitia takéhoto zazitku®.
Print tak apeluje na kupu ldkavého zobrazené¢ho produktu, ktorym by si recipient mohol
okorenit’ zivotny $tyl, alebo zvysit’ svoje sebavedomie. Vela znaciek vyuziva prave eroticky
motiv, ¢o dokazuju aj webové stranky ponukajice parfumy v kategorii ,,najpredavanejSie na

prvych miestach vyhl'adavacov.
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ABSTRAKT

Semioticka analyza printovych reklam je postavena na rozvijani paradigmy z oblasti
skumania Struktury reklamnej spravy. Vztah textu a obrazu tak tvori vychodisko pre
teoreticku reflexiu ozvlastiujiuceho efektu erotickych motivov v reklame na zaklade vztahu
medzi informdciou o propagovanej Veci a sposobom jej sprostredkovania. V centre pozornosti
autorov stoji aluzia ako prostriedok, ktory obracia pozornost recipienta na propagovanu vec,
jej charakteristiky a viastnosti. Tento vztah je analyzovany z hladiska semiotiky v suvislosti s
komunikacnymi moznostami v ramci reklamy.

Klucove slova: Textovy ramec. Kontextualizacia. Aluzia. Erotika v marketingu. Reklamna
informdcia.

UVOD

Erotické motivy v printovej reklame predstavuji Specificky prostriedok pre
ozvlaStnenie propagovanej veci. Z hladiska semiotickej analyzy rekldm vyuzivajicich
spomenuty motiv by sme sa zamerali na spdsob, akym su erotické motivy zahrnuté do
reklamnej spravy, ako dochadza kich rozpoznaniu, identifikacii a naslednej interakcii
S propagovanou vecou.

Moznosti a limity semiotickej analyzy printovej reklamy a SirSie i medidlnych
a marketingovych komunikatov vyplyvaji z podstaty tejto metody. ,,Pri semiotickej analyze
porozumenie nie je vysledkom intuicie, ale uplatnenia pravidiel vyvodzovania vyznamu na
zéklade symbolov, archetypov, znakov. V uzSom slova zmysle je komunikacia vymenou
informécii, priCom za informaciu povazujeme nielen obsah spravy, ale aj jej zmysel, ktory
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dodavame tym, Ze ho formulujeme pre vymenu. Semiotika sa teda CiastoCne prekryva
s teoriou komunikacie, a to tam, kde sa jedna o znakovu zlozku komunikécie® (Doubravova,
s. 23, 2002). Takato definicia semiotiky a semiotickej analyzy poukazuje na SirSie
komunikaéné suvislosti.

Aplikacia na analyzu printovych reklam sa vyznacuje niektorymi Specifikami.
,V ramci kvalitativnej analyzy medidlnych komunikitov sa tento pristup zameriava na
samotné sposoby konstruovania vyznamov a tiez na predpokladant efektivitu komunikatov
u cielovych skupin. Prave tato oblast’ je najslabSie zastupena pri klasickom kvantitativnom
pristupe k obsahovej analyze* (Poldkova — Spalova, 2009, s. 81). O moZnostiach semiotickej
analyzy Jifi Pavelka konStatuje: ,,Strukturalistické textové analyzy tyto limity ztraceji, maji
nadCasovy charakter, nebot' vychdzeji ze zamlc¢ané diskurzivni premisy, podle které
interpretem je idedlni, abstraktni recipient schopny pochopit vSe, co je v textu zakoddovéno.
Takovy komunika¢ni subjekt se ovSem v praxi nevyskytuje — strukturalisticka interpretace se
za této situace stdva metodologickou abstrakei (Pavelka, 2008, s. 169).

Pri zohladneni uvedenych moznosti semiotickej analyzy budeme vychadzat zo
zaveden¢ho pristupu k semiotickej analyze, ktory zohladiuje vyznamovu koreSpondenciu
medzi textovou aobrazovou zlozkou reklam. Vychodisko tvoria dve moznosti
koreSpondencie medzi textom a obrazom — anchorage arelay (Barthes, 1977, s. 38). Ich
povodcom je Roland Barthes a na neho nadvizuje i Svétla Cmejrkova v publikacii Cestina
v reklamé, kde vramci lingvistickej analyzy venuje pozornost’ aj dotvaraniu respektive
utvaraniu vyznamu reklamného posolstva spolupdsobenim slova a obrazu. ,,Pri ¢leneni
zohréava podstatnu ulohu vypovedna hodnota obrazu a textu a nie jeho pomerné zastiipenie*
(Deptova, 2009, s. 129).

Nakol'ko pri tvorbe reklam nachadzaju Specifické uplatnenie viaceré motivy, pri
analyze je mozné zamerat’ sa len na jeden motiv na zéklade frekventovanosti jeho vyskytu,
sposobu zuzitkovania jeho vyrazovych moznosti a zohladneni ciela, ktory sleduje.
V printovej a takisto aj v audiovizualnej reklame sa na ozvlastnenie propagovanej komodity
vyuziva cely rad réznych motivov, ktoré ju situuju do roéznych stvislosti. Odhliadnuc od
zdoraziiovania pozitivnych informdcii a informadcii vlastnych len konkrétnej propagovanej
veci, reklama sprostredktiva (napriklad s cielom propagovant vec odlisit’) myslienky, iluzie,
imidZz alebo Zivotny Styl. Funkciu takéhoto ozvlastiujaceho prostriedku na trovni slova a
obrazu zohravaju aj erotické motivy. Ich vyuzitie v reklamnych komunikatoch ma
intenciu  brat’ ,,0rok™ zo sexudlnych informacii v zmysle vytvarania zdujmu o znacku.

Nahota, obnaZovanie ¢i dvojzmyselnosti popri ozvlastiujucom efekte dokazu uputat
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pozornost’, ale hrozi pritom odputanie pozornosti od samotného reklamného posolstva. Tieto
znaky erotiky v reklame reflektuje vo svojej definicii Brown: ,Erotika reprezentovana
obrazmi, ktoré¢ jednoznacne zaznamenavaji dospelych v roéznych fazach vyzliekania,

zaoberajucich sa zjavnou sexualnou aktivitou, ma za ciel’ provokovat* (M. R. Brown, 2004).

REKLAMA A EROTIKA

Z marketingového hladiska moéze byt vyuzitie erotického motivu v reklame
kooperativne len s istou (kratkou) casovou etapou predaja, ktora vsak nebude budovat
hodnotu propagovanej znacky, ¢o koliduje s udrzanim dlhodobého obdobia rastu produktu na
trhu. Preto je namieste vzdy zhodnotit’ informaciu o propagovanom produkte, ktort reklama
prinasa, a do akej miery sa podiela na utvarani zmyslu spravy ten-ktory motiv, kontext alebo
,co nejroztodivngjsi souvislost (Cmejrkova, 2000, s. 153), oktorej uvazuje Svétla
Cmejrkovéa v pomerne komplexnom pohl'ade na jazykovu stranku eskych reklamnych textov
do istej miery aj v spojitosti s obrazom.

Spomenuté Specifika reklamného posolstva st vlastné textovej Casti, v ktorej mdézeme
rozliSit’ vSetky detaily spravy a kdédované informdacie. Rovnako sa to tyka aj formdlneho
spracovania textovej zlozky. Pri Citani a porozumeni reklamnej spravy vSak doélezitu tlohu
zohrava uz samotna identifikacia Zanru reklamy, uvedomenie si, 0 aky typ spravy ide. S tym
su spojené isté vSeobecné oCakavania. ,,Zo semiotického hl'adiska mézeme na Zaner nahliadat’
ako na kod zdielany vysielatelmi a recipientmi, pretoZe poskytuje ramec na zakodovanie
(vytvorenie) a odkédovanie (interpretaciu) textu® (Mikulas, s. 63, 2007).

Identifikacia potom zohrava ddleziti tlohu pri €itani, predstavuje vychodisko recepcie
informacii sprostredkovanych nielen textom, ale aj obrazom. Tento fakt reflektuje z dvoch
hladisk — semiotického a marketingového — Winfried No6th, usilujuci sa postihnat
charakteristiky reklamy s prihliadnutim na spdsoby, akymi sa informacia koduje. Vychadza
Z faktu, ze ,,reklama predstavuje textovy zZaner, ktory je znamy velkému okruhu I'udi, je teda
sucastou kultary. Prijemca vie, co modZe od reklamy ocakavat — typickym ocakavanim
prijemcu je, Ze hodnotenie produktu predstavovaného v reklame bude vzdy pozitivne.
Stratégia reklamného textara sa vyznacuje tym, ze sa snazi vyhnat informdcii o kiipe a milani
penazi a byva Casto imaginativna, uplatituje sa predstavivost’ a obrazny jazyk® (Noth, 1987, s.
279).

Noth hovori v tejto suvislosti o skrytych spravach v reklame, ktoré tvoria sucast’ jej
sémantického ramca. Tento pojem preberd od Teuna A. van Dijka a premieta ho na reklamné

texty. Z hl'adiska informacii o propagovanom produkte a vo vztahu k cielom marketingu je
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prinosna jeho analyza reklamy postavend na identifikacii viacerych ramcov. Tie umoziuja
pomerne presne vymedzit’ aspekty reklamného textu ako zanru zameraného na konkrétny typ
adresata — cielova skupinu. ,,Sémanticky ramec je podla van Dijka organizujici princip
tykajici sa mnozstva konceptov, ktoré konvenciou a skisenostou nejakym spdsobom
vytvaraju ,,jednotu®, ktord moze byt aktualizovana v r6znych kognitivnych cieloch* (N6th, s.
280). V tomto zmysle je potom zakladnym ramcom reklamného textu reklamny ramec, ktory
reprezentuje zékladné Casti naSej znalosti o zanri a naSe ocakavania od typickej reklamy
(Noth, s. 280). ,,Pre analyzu motivov roznymi sposobmi aktualizujicich propagovanu vec je
dolezité rozliSit’ skryté spravy a otvorené vyznamy. Skryté spravy st v koncepcii rdmcov
charakterizujicich reklamné texty obsiahnuté v pragmatickom ramci. Vyjadruje ho vztah
medzi persudziou a preddvanim. Persuazia je semioticka Cinnost’ (odosielatel’ — informacia —
konzument). Jej cielom je informovanie, presvedCenie, istota alebo zmena nézoru
U recipienta. Dosledkom semiotického aktu je predavanie / kupovanie — ekonomicky akt
zahimajici vymenu medzi obchodnikom a konzumentom. Obidva akty su navzajom spojené
a tvoria sucast’ hlavného ramca (ramca reklamy)“ (No6th, s. 281). Z hl'adiska nasho pristupu je
kl'icovy textovy ramec, ktory tvori st€ast’ ramca pragmatického. Obsahuje vSetky informacie
typické pre reklamny text.

Noth identifikuje dva typy reklamného ramca: ,,1. Vonkajsi textovy ramec spravy
(umiestnenie textu v periodiku v Casti pre inzerciu, grafické a typografické odliSenie od
okolitého textu). 2. Vnutorny textovy ramec — obsahuje prvky, ktoré tvoria jadro kazdého
reklamného textu, zjavné 1 skryté informacie, ktoré st predmetom prijemcovej interpretacie
spravy. Predstavuje hibkovi §truktaru textu, ktora sa nemusi objavit’ pri povrchovom &itani.
Spravu vnutorného textového rdmca tvoria informacie o produkte, o jeho hodnote, vyzvy
a apely” (Noth, s. 286). Vnutorny textovy ramec sprostredkuje informacie, ktorych spdsob
jazykového spracovania sa vyznacuje aktualizaciou po vyznamovej alebo zvukovej stranke.
Ako uvadzaju J. Lambiase a T. Reichert (2006) ,,az 73% printovych reklam s erotickym
motivom spdja propagovanu vec s tripartitou vyhod v tzv. ,,buy vzorci®. Jeho obsahom je
spolo¢ny tématicky rdmec: Ak si kupite na$ vyrobok: (1) Budete sexudlne atraktivnejsi, (2)
budete mat’ viac sexu alebo lepsi sex, (3) budete sa citit’ zvodnejsi pre svoje vlastné dobro*.

Efekt, ktory sa od reklamy o€akéva, je zalozeny na népaditosti jej tvorcov. V spétosti
s reklamnou komunikaciou je podstatné prepojenie jednotlivych ramcov. ZloZenia a tvorby
reklamnych textov sa v koncepcii rdmcovania reklamnej spravy dotyka Winfried N6th pri

vymedzeni vztahu jednotlivych rdmcov: ,Moznosti rozSirovania pragmatického ramca
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hodnotami jeho podramcov, ktoré Specifikuji viaceré detaily, alebo hodnotami spajajucimi
jednotlivé ramce pridavanim d’alSich informadcii st takmer neobmedzené® (N6th, s. 281).

Vnutorny textovy ramec v analyzovanych reklaméch je Specificky tym, ze pri jeho
recepcii zohrava tlohu aj umiestnenie vo vzt'ahu k obrazovej asti. Okrem Svétly Cmejrkove;,
ktora venovala pozornost’ kontextualizécii textu obrazom (a opacne), tento vztah analyzuje aj
Angela Goddardova. Popri pedagogicky orientovanej Stylistickej analyze reklamnych textov
venuje pozornost aj vyrazovym moznostiam obrazu (zameranie na detail, umiestnenie
vizualnej casti printovych reklam a pod.). VSima si najmé priklady upuatania pozornosti
napadnymi obrazovymi kredciami, ¢i uz provokativnymi, Sokujicimi alebo nejakym inym
spdsobom schopnymi uputat’ pozornost’ recipienta. Plati to aj pre vyber printovych reklam,
ktoré sme si zvolili pre analyzu.

Erotika v analyzovanych reklamach sa uplatiiuje prostrednictvom textovej i obrazovej
Casti, dochddza kich vzdjomnému prestupovaniu (kontextualizacii). ZvIast je toto
komplementarne dopihanie zasadné pri identifikacii altzie na sexualitu, ktora funguje najma
vd’aka prepojeniu textu sobrazom. Reklama tak nadobuda provokativny charakter so
zdmernym pokusom ziskat’ recipientovu pozornost’ prostrednictvom Soku, ¢im pracuje cez tri
konstrukcie: rozliSovaciu sposobilost, nejasnost’ a prestipenie spolocenskych a kulturnych
tabu. V tomto kontexte je dolezité si uvedomit, ze nie vSetky uvadzané prvky musia
nevyhnutne vyvolavat’ negativne reakcie (vratane viny). Vyskum Childersa a Houstona (In:
Williams J. D., Lee W., Haugtvedt C. P., 2004) ukazal, Ze rozliSovanie podnetov méze mat’
pozitivny vplyv na pozornost’ reklamy, pamét, vyhl'adavanie ako i na hodnotenie znacky.
Toto bol jeden z argumentov, ze nejednoznacnost’ — do akej miery je reklama otvorena
roznym vykladom (interpreticiam) — modze viest k dalSiemu spracovaniu, ¢im moZe
poskytnut’ prileZitost pre esteticky zazitok. Prestiipenie spolocenskych a kultarnych tabu je
jednym z primarnych aspektov usilia provokativnej reklamy, nakolko je operované so
stimulom Soku v ramci podstatnej Casti publika. Pouzitie provokativneho podnetu vo forme
miernej erotiky mozno povazovat’ za jeden takyto pripad priestupku, aj ked’ vnimanie jeho
stupnia sa moze lisit’ v réznych kultarach.

Eroticky motiv, ktory je zastipeny Zenskym telom a jeho detailmi, predstavuje d’alSie
roz$irenie suvislosti, do ktorych sa v reklame modZze dostat’ propagovand vec. Na zaklade
analyzovanych rekldm sa ukazuje, Ze altizia vytvara priestor pre dvojzmyselnost’, vytvara sa
tak moznost’ interpretovat’ obrazovu zlozku a takisto aj textové Casti v zmysle exponovania
erotiky a Cinnosti s iou suvisiacich. Alizie sa dotkneme iV dalSej stvislosti, vo vztahu

k propagovanej veci a sposobu jej ozvlastnenia (prvku erotiky) su vSak dolezité dva pristupy:
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»dexualita propagovand tymto spdsobom s vyrobkom tematicky suvisi (pri reklame na
damske spodné pradlo alebo chudnutie sa zd4 vyuzitie zenského tela prirodzené), ale takisto
suvisiet nemusi, napriklad v reklame na drevené parkety, lyze ¢i financnu spolocnost™
(Korpasova, 2007, s. 30-33). Kym je teda pre analyzu printovej reklamu z metodologického
hladiska dolezitd interakcia medzi textom a obrazom, po vyznamovej stranke zohrava
dolezita tulohu interakcia medzi propagovanou vecou avecou (javom, cinnostou,
aspektom...), ktory ju ma zviditeInit’ alebo upttat’ pozornost’ — obrazom alebo textom. Podl'a
Korpasovej (2007, s. 30-33) ,.nékteré zahrani¢ni prameny uvadéji, ze erotika je v reklamé
ucinnd jen tehdy, je-li postfehnutelnd spojitost s vyrobkem. Pokud spojeni neexistuje,
nastupuje Casto takzvany upifi efekt — vnimatel soustfedi pozornost na erotické zobrazeni,
samotnou reklamu si mnohdy pamatuje, ale vyrobek ¢i znacku, o které v reklamé Slo, si
nevybavi. Zapamatovani produktu ¢i znacky je o to mensi, o€ je kontext erotictejsi.« K tomuto
nazoru sa pripaja aj P. Pelsmacker (2003, s. 221), priCom uvadza, Ze takyto komunikéat
obsahuje nasledujice prvky: ,,...Ciastoénil alebo Uplni nahotu, telesny kontakt medzi
dospelymi, sexy alebo provokativne oblecené osoby, vyzyvavy alebo zmyselny vyraz
v tvari...“ Upozornuje aj na d’al$i negativny aspekt vyuZzivania erotického motivu v reklame,
ktory suvisi s presunom efektu eroti¢na na samotného zadavatel'a reklamy, tzn. firmu. Co sa
tyka postoja k propagovanému produktu ako indkupnému zdmeru zo strany jednotlivych
spotrebitel'skych segmentov, bolo dokazané, Zze sexudlne podnety Vreklame moézu zvysit
spotrebitel'ské vzrusSenie, no explicitne obmedzuju u spotrebitel’a vyvolanie uznania o znacke
(Brown M., 2004).

Popri komerénom cieli vyuzitia erotického motivu v reklame je mozné reflektovat aj
filantropicky zamer uplatiiujiici sa v propagaénych kampaniach neziskovych organizacii,
ktoré pouzivaju provokativne reklamy na podporu svojich aktivit. Prvok nahoty a sexualny
podnet je tak vyuzivany v kontexte socidlneho marketingu (rakovina prsnika, HIV, ...).
Korelacia tychto fragmentov synergizuje do ziskania zaujmu v podobe verejnej agitacie.
Implikécia sexualnych vyjavov ma tak svoju opodstatnenost’, tak ako to uvadzaju Reichert
a Jackson (2001).

Vyssie uvadzany postoj k propagovanému produktu ako ik reklame s erotickym
motivom zo strany spotrebitel'skych segmentov reflektuje meta — analyza 177 vedeckych
Studii, ktora vykdzala zistenia, Ze Zeny maju v priemere negativnejsi postoj k bezdovodnému
vyuZzivaniu tohto motivu. Bezdovodné vyuZivanie erotického vyjavu vnimali ako narazku
neviazané¢ho sexu. V SirSom kontexte bol vykazany explicitny nestlad s ich zékladnymi

hodnotami — emocionalnej intimity a zavézku (Dahl D., Sengupta J., Vohns K., 2009).

55



Prehl’ad zistenych reakcii recipientov ilustruje moznosti interpretacie reklamnej spravy
vzhladom k erotickému motivu. Analyzované reklamy ponukaju niekol’ko pripadov
uplatnenia erotického motivu. Suvislost’ propagovanej veci (vyrobku) s erotikou méze byt
Vv pripade, Ze vyrobok apojem zoblasti sexuality st si vzdialené, vyjadrena prevazne
obrazom (obr. 1). Pritom nemusi ist’ napriklad o zlozitd metaforu, pretoze obraz je jasny,
uto¢i zmyselnostou. Obraz Zeny, ktora je zahalend len vd’aka Stylizacii s propagovanym
produktom, stavia takisto na alizii na sexualitu. ,,V stvislosti s erotikou v reklame je pre
aluziu charakteristické, Ze dosahuje svoje operativne ucinky, ak telo je jemne zahalené, ¢im
povzbudzuje predstavivost’ ovela viac ako nahota v dCistej a priamej forme, alebo ako
obrazové ustrizky, ktoré vo vedomi aktivuji individudlny vkus. Prirodzené telo prestava
existovat. Reklamné informécia tvori novu ikonografiu, vytvara modely, schematické vzorce
— obrazy dobra, krasy a St’astia (Wojciechowski, 2009, s. 550).

Impulzom pre takito interpretaciu spojitosti propagovanej veci s Vecou
pripodobiiovanou, je identifikacia alizie (nardzky). Su samozrejme viaceré pripady, ktoré sa
liSia najmé tym, nakolko je narazka identifikovatelna a na zéklade nej aj eroticky motiv.
Analyzovana reklama vtomto pripade nesprostredkuje informdciou o sexudlnej aktivite
priamo, explicitne, ale vd’aka narazke identifikovanej v obrazovej Casti, sl sexualita a erotika
pritomné, konkrétne v ich hedonistickej polohe, na ktord odkazuje propagovany produkt,
zmrzlinovy krém. Reklama v sulade s propagovanou vecou exponuje jeden aspekt erotiky
a sexualnych aktivit — slast’ a po6zitok sprostredkované zmyselnostou. Takémuto vykladu
nasvedCuje aj fakt, Ze opacné pohlavie (v tomto pripade muzské) absentuje, muzsky protipol
mozno predpokladat’ skér na mieste recipienta (konzumenta) tvoriaceho jednu zlozku
komunika¢ného retazca. Pri identifikécii altizie mozno na zdklade dominujicej obrazovej
Casti uvaZovat’ o synestézii, dochadza ku kriZzeniu zmyslovych vnemov. Kombinacia jemne
zahaleného tela azmrzlinového dezertu apeluje na vychutnanie poézitkov chute, ale
prostrednictvom alizie evokuje minimdlne konzumaciu estetickej stranky vizudlu, ktorej
centrum tvori obraz sporo zahalenej mladej Zeny. Obraz je vSak kontextualizovany textovou
zlozkou (Zmrzlinové dezerty CARTE D’OR...) , ktora vyvazuje jeho recepciu. Zenské telo je
centrum obrazovej Casti a text oznacuje zase propagovany zmrzlinovy dezert. Ozvlastiujtci
efekt sa dosahuje erotickym motivom. Zenské telo sa pripodobiiuje k dezertu. Sémantické
podlozie takejto interpretacie tvoria konotéacie: pokuSenie, vyzyvavost, zvodnost, pdzitok,
konzumacia, poteSenie, krasa. Treba poznamenat’, Ze krasa je klI'iCova nielen vo vztahu k telu
zeny, ale aj k propagovanému dezertu. DosvedCuje to nie ndhodna Stylizacia, pri ktorej

sa s vysokou pravdepodobnostou ratalo s potencialom zaujat’ recipientov. PokuSenie sa
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vztahuje ku konzumacii estetiky Zenského tela a dezertu, k ¢omu maju motivovat’ zvodnost,
vyzyvavost, ¢o smeruje k pdzitku a poteseniu. Ostatne aj centralne postavenie takého silného
motivu, akym je eroticky (v strede farebného obrazka a na vécSine jeho plochy), podporuje
zmyselnost’ anapadnost. O tomto efekte mozno wuvazovat z viacerych hladisk. Od
zohladnenia efektivnosti reklamy, psychologickych aspektov az po etické ¢i kultirne
rozmery: ,,Reklama baziruje na povzbudzovani sexudlneho zaujmu vytvaranim alizii na
intimny Zivot, ukazovanim (polo)nahych postav, ktoré ako mytologické sirény, spevom
(reCou) svojho tela lakaj, zvadzaju, otupuji prijimatela a smeruji ho na nebezpecné vody
konzumacie* (Wojciechowski, s. 550).

O koreSpondencii a vyznamove] prepojenosti obrazu a textu vypoveda aj reklama
propagujuca Bohemia Sekt (obr. 2). KIa¢ k hlbsej analyze spociva v urceni spdsobu
interakcie medzi textom a obrazom. Propagovany produkt tvori sucast’ obrazovej Casti, navyse
je vyjadreny aj textom. Podstatni ¢ast’ obrazovej zlozky vSak zabera namet zo spolo¢enskej
akcie, kde sa l'udia zabavaji a svoje miesto ma pri tejto prilezitosti pozivanie alkoholickych
napojov. Pre interpretaciu kratkej textovej Casti (Uzivejte si Castéji / Pokazdé trochu jinak) je
dolezitd kontextualizdcia obrazovou zlozkou. Ak by sme postupovali analogicky ako
Vv predchadzajicom priklade (CARTE D’OR) s ciel'om identifikovat’ aliziu, na zédklade ktorej
by sa dalo uvazovat’ o erotickom motive, vyzaduje si takyto postup konfrontaciu s dvomi
Castami obrazovej zlozky. Jednu predstavuje uz spominany ndmet zo spolocCenskej akcie,
druhti zobrazenie propagoveného produktu (fl'asa sektu). Na urceni aluzie sa podiela
kontextualizacia prvou ¢astou obrazovej zlozky (namet zo spolo¢enskej akcie ) v spojitosti
s kratkou textovou Castou (Uzivejte si Castéji / Pokazdé trochu jinak). Eroticky motiv je
potom pritomny skoér implicitne, zachytené¢ je zvadzanie alebo koketovanie, na ktoré
poukazuje textova CcCast, konkrétne sloveso ,uzivejte si“. V uvedenom kontexte je
identifikovate'na konotacia so sexudlnou aktivitou (zvadzanie, flirtovanie). Druhd CcCast’
obrazovej zlozky, fl'aSa Bohemian Sektu ilustruje propagovany produkt.

Specificky priklad predstavuje reklama na lotériu Loto zo série reklam postavenych na
jednom textovom vzorci doplnenom obrazovou zloZkou s r6znymi nametmi:

,CHCES TOTO? HRAJ LOTO!“

Text je umiestneny v ¢ervenom ramcéeku prelepenom cez lono Zeny na fotografii.
K identifikacii altizie znovu prispieva koreSpondencia medzi textovou a obrazovou cast'ou
reklamy. Obe zlozky sa prelinaji a sti v uzSom vyznamovom vztahu — text sprostredkuje
obsah aj svojim situovanim do obrazovej Casti. Zvolené umiestnenie zvyraznuje konotacie

tykajice sa erotiky, ktora je opét’ pritomna implicitne, v naznaku. Analyzované reklamy st
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postavené na konotaciach a kombinaciach textu s obrazom, ktoré odkazuji na erotiku alebo
sexualitu. Pri semiotickej analyze sa operuje s protikladom jednoznacnost — dvojznacnost,
ktoré su vyznamné z hl'adiska definicie erotiky v reklame (,,Erotika reprezentovana obrazmi,
ktoré jednozna¢ne zaznamenavaju dospelych v roznych fazach vyzliekania, zaoberajucich sa
zjavnou sexualnou aktivitou, ma za ciel’ provokovat™; M. R. Brown, 2004). Tri analyzované
reklamy nezodpovedajii celkom uvedenej definicii, k utvaraniu ich zmyslu dochédza na
zéklade dvojznacnosti (dvojzmyselnosti). Hoci obrazové casti tychto printovych reklam
nezobrazuji priamo sexudlny akt, mézeme ich napriek tomu identifikovat’ ako erotické.
Zachytavaju totiz bud’ jednu fazu sexudlneho aktu (zvadzanie, flirtovanie), na zéklade ktorej
mozno tusit’ ich eroticky podton. Podciarkuje to aj absencia plne odhaleného tela, respektive
niektorych jeho casti. Ilustruje to aj posledna reklama (obr. 4), v ktorej je sice pritomné
odhalené Zenské telo, ale nie je tu identifikovatelnd nardZka na sexudlny akt, pretoze ruka
Zeny na jej prsniku ilustruje samovySetrenie prsnikov. Tento ikonicky znak preto neumoziuje

identifikaciu narazky a sucasne aj dvojzmyslu.

ZAVER

Zo semiotickej analyzy printovych reklam s erotickym motivom vyplyva, ze o erotike
v reklame moZno uvazovat aj na zdklade implicitnej pritomnosti erotickych motivov ¢i
nametov. Ukazuje sa, Ze nahota alebo Uplna nahota ako kritérium pritomnosti erotiky v
reklame nie je klucova, Casto rozhoduje kontext, kedy mozno danu reklamu uréit’ ako
erotickd. Identifikdcia alizie a nasledné rozpoznanie erotického motivu otvara priestor pre
urcenie reklam, ktoré by sa dali zaradit’ skor k jemnej erotike. Uvedené reklamy sme vybrali
najma preto, ze nie celkom zapadajii mozno aj do zauzivanej predstavy o tom, ktora reklamu
mozno urcit' ako eroticku a ktort nie. V pripade printovej reklamy tohto typu dochadza
K utvaraniu zmyslu spolupdsobenim (vzajomnou vyznamovou koreSpondenciou) textu

a obrazu, ¢o sa podiela aj na identifikacii alazie a naslednych moznostiach interpretacie.
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Obr. 2 (Archiv autorov)
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Obr. 3 (Archiv autorov)

Keby sa kazdej smrti dalo predist dotykom,

zili by sme veéne.

. ‘ Ziastnite sa 27. septembra od 14.00 do 22.00 hod. charitativneho programu
k Velkému Ditu Spolupatriénesti pred nékupnym strediskom Polus City Center v Bratislave
z

A a kipou ,Broine alebo Rizu Nadeje” podporite kampaii AVONu proti rakovine prsnika.
7 www.avon.sk, infolinka 02/5720 3275
. AV O N
’
- PROTI RAKOVINE PRSNIKA

Obr. 4 (Archiv autorov)

Prispevok je stucast'ou rieSite’'ského projektu UGA I11/8/2009: Vyrazovo — semiotické

kontexty erotického motivu v reklame z aspektu marketingovej komunikacie.
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ABSTRAKT

Prispevok pojedndva o Lolita efekte v medidalnom priestore ako fenoméne spredmetiiovania
,.zenskej krdsy“ vo svojej mezrelosti v obsahovej explicitnosti medidlnych komunikdtov.
Teoretickym diskurzom je koncipovany ndhlad na neadekvatnost dominancie expozicie
dospievajucich — najmd dievéat za komercnym ucelom zvysenia zisku. Sumarizovanim
Jjednotlivych studii z domdcej i zahranicnej proveniencie s dorazom na publikaciu ,,The Lolita
Effect: The Media Sexualization Of Young Girls And What You Can Do About it” (M. G.
Durham, 2005) upozoriiuje na niektoré myty, ktoré média udrzuju ako restriktivny pohlad na
Zensku sexualitu, pricom su v ostrom kontraste k zdravej, vecnej a progresivnej sexudlnej
predstave.

Klucoveé slova: Lolita. Lolita efekt. Média. Vplyv médii. Reklama. Sex. Sexualizacia.

,,Lolita, svetlo mojho zivota, ohent mdjho lona. Mj hriech, moja dusa. Lo-li-ta.
V. Nabokov (2001, s. 9)

Masové média spolu s popularnou kultirou, v ktorej st hlboko zakorenené,
predstavuji hnaciu silu dnesnej doby ako i jeden z najviac u¢innych mechanizmov vplyvu na
spolo¢nost. Komunikaéné prostriedky sa tak stavaji v sGcasnej digitdlnej ére hlavnym
participantom zodpovednym za Sirenie informacii, formovanie predstav, hodnotovych
systémov alebo osobnostnej identity jedinca, ¢im maji vyznamnu vychovna a socializacnti
funkciu. Podl'a nazoru viacerych odbornikov (N. Slavikova, 2001, M. Itowiecki, T. Zasepa,
2003, H. Willems, 2003, M. Franke 2006, M. Orolinova In: L. Held et al., 2006, S.
FlaBpohler, 2007, W. J. Mc Guire In: D. Mc Quil, 2007, 1. Skodagek, 2007, B. Paul, D. Linz,
2007, P. Lenco, 2008, V. Necas, T. Trampota 2008) je potrebné okrem kratkodobych vplyvov
médii venovat’ pozornost’ dlhodobym vplyvom medidlneho obsahu, ktoré vznikaji postupne
a ucinkuju zvacsa priamo, bez casti filtrujiceho vedomia. Ako uvadza N. Slavikova (2001):

,»prave vtom spociva nebezpeCenstvo privyknutia istych ,,nésilnych® scenarov®, nakolko
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podla socialno — poznavacej tedrie A. Banduru (In: A. Heretik, 2004) a jeho recipro¢ného
determinizmu (vz4jomnej interakcie medzi spravanim, prostredim, myslenim a ostatnymi
vnutornymi procesmi ¢loveka) takéto scenare bez priameho zazitku, prostrednictvom
pozorovacieho a imitaéného uéenia maju tendenciu si 'ahko osvojovat’ deti a mladez, ¢im sa
pre nich stavaju prijateI'nym sposobom rieSenia spoloc¢enskych problémov.

Medialne obsahy casto vykazuju vysoku mieru stereotypyzacie zobrazovania
uréitych tém, osob a skupin. Svojimi systematickymi reprezentaciami vytvaraji normu
urcitych javov, formuju ocakavania adresované danym jedincom aich vlastné aspirécie,
vzbudzujiic dojem, Ze prisluSné obsahy, javy, sidy a hodnoty su samozrejmé, snad az
prirodzené (J. Jirak, 2005, R. Sedlakova, 2008). Dochadza tak Kk tvoreniu zdeformovanej
reality, vzniku =zavislosti od poteSenia a zabavy, utvaraniu druhotného kulturneho
a intelektualneho analfabetizmu, rozsireniu zlych zivotnych vzorov, postojov a faloSnych
autorit (M. Itowiecki, T. Zasepa, 2003). Kumulaciou vyssie uvadzanych aspektov dochadza
k vzniku istého ambivalentného fenoménu, ktorého reprezentantom sa stava tzv. Lolita efekt.

Lolita, ndzov, ktory vyvolava roznorodost’ asociaénych obrazov, predpubertalne kiizlo
¢i zvratenost. Pojmovy ramec je vo svojej primdrnosti odvodeny od rovnomenného diela V.
Nabokova, kde je v ustrednosti dejovej linie Iibostny pribeh medzi muzom v Strednych
rokoch Humbertom Humbertom a dvanastrocnym diev¢atom Dolores Hazeovou (prezyvanou
Lo alebo Lolita). Roman, slavny nielen svojim novatorskym Stylom ale predovSetkym
rozpracovanou kontroverznou témou bol vo svojich prvopociatkoch kritikmi oznacovany ako
pornograficky, jeho Sirenie bolo zak4zané, podobne ako obe filmové spracovania (1961
Stanley Kubrick, 1998 Adrian Lyne). Az neskorsia akceptacia diela zaclenila pojem Lolita do
popkultiry v symbolickom konStrukte provokativneho dievcata s pred¢asnou sexudlnou
vyspelostou.

Do medidlneho kontextu zaradila pojem ,lolita efekt“ M. G. Durham kniznou
publikaciou ,, The Lolita Effect: The Media Sexualization Of Young Girls And What You Can
Do About it (2005). Uvadzany titul je odozvou na tendujicu verejni diskusiu o Sireni
sexualnych snimok deti a dospievajicich — najmé diev€at v medidlnom priestore. Ako uvadza
viacero autorov (T. Reichert, J. Lambiase, 2003, D. Merskin, 2004, M. G. Durham, 2005, M.
Rich, 2005, E. Rush, A. La Nauze, 2006, B. Paul, D. Linz, 2007, M. T. Reist In: K. Toffotelli,
2008) dievcata su vnich zvyCajne nakonfigurované ako ohrozené (evokované Ze su
V nebezpecenstve), nakolko ich sexualita je spredmetiiovand a vyuzivana, ¢im vyrastaja
v domneni, Ze popularita a Gspech su viazané na ,,sexualne odvolanie”. Lolita efekt je tak

synonymom pre ,pozvany chti¢ alasku“ v reprezentative predpubertalnych — teda
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dospievajucich dievéat. Prezentuju to samotné zistenia ako 1 prevladajica kontextova
explicitnost’  sexualnych obrazov identifikovatelnd v Sirokom spektre medidlnych
komunikatov: na obalkach knih, ¢asopisov, v televiznych programoch, filmoch ¢i v samotnej
reklame (D. Merskin, 2004). Dokonca aj spotrebné vyrobky v jednotlivych produktovych
radoch st pomenované po tzv. literarnej dracici: vona L LolitaLempicka (obr. 1) pripadne
v modifikovanom oznaceni Nolita (obr. 2.) - starostlivost o vlasy v doprovodnom zneni

sloganu ,,bez obmedzeni, bez hranic®...

Obr. 1
Zdroj: http://laijamay.com/shop/images/ Zdroj: http://www.beautyofnewyork.com/
L%20de%20Lolita%20Lempicka% upload/nolita-gritgel-8.jpg

20Fleur%20de%20Corail.jpg

Uvadzant skuto¢nost’ je mozné eSte evidentnejSie postrehnat’ v spitosti s produktmi
pre muzskl spotrebu, ¢o mozno podla L. Mulvey (In: J. Radway, 2001) definovat' ako
,voyeuerstvo muzov na pohlad Zeny*, apelujice na tuzbu vidiet' to, ¢o je do istej miery
zakédzané v Stylizovanom vizualnokomunikacnom prevedeni, ¢im takto transformovany obraz
komunikuje pohlad na prijemny priestupok. Zenska krasa sa tak vo svojej nezrelosti stiva
funkciou niektorych praktik v rdmcovani predstav sexudlnej fuzie, subjektivneho nahl'adu na
zeny i ked’ v miere istej pasivity. Prezentované obrazy vo svojej stacionarnej podobe printov
nevedia povedat’ ,,nie“, rovnako ako ich audiovizudlne prevedenie, ¢im sa obraz samotnej
zeny ako i diev¢ata do znaénej mieri skresl'uje. Ako uvadzaju M. L. De Fleur a E. E. Dennis
(2001) ak je tato skutocnost’ v spétosti formy videného a pocutého v efekte synergie bude mat’
dlhodoby asilny vplyv na tzv. audipremyslanie o predpubertdlnych a dospievajlcich
dievcatach ¢i dospelych Zendch v kontexte mozného sexudlneho spojenia, ktoré je
k dispozicii. Nasledne je tento obraz automaticky predlozeny do ,.skutocnej medialnej

reality, ktory sa ,hybridizaciou”“ moze transformovat do lolita efektu ako konStruktu
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negujiceho deliacu &iaru medzi detstvom a dospelostou. Zena ako bytost’ je tak prezentovana
v zomknuti ist¢ho medzistupnia, kde je spoloénym menovatelom esencia dietata a zrelého
zenstva (stagnacia - regresia). Viaceré Stadie preto prezentuju zistenia, Ze
masovokomunikacné prostriedky podporuju obraz, aby sa na nezrelil Zenskost’ pozeralo ako
na sexualny objekt, ¢o je v zna¢nej miere podla M. Kinsbourna (In: K. Bussey, A. Bandura,
1999) ,,znepokojujicim javom®.

Lolita efekt vytvara iluziu, akysi prislub ,radostnej Zenskosti“ za podmienky
dodrzania obmedzujucich vzorov idealov popkultiry. Zakladnym atributom sa stava Stylizacia
,,detskej nevinnosti® cez make up, Ucesy, Sperky, oblecenie do ,,zenskej reci* tela. Dochédza
tak k spatosti dvoch protipélov femme fatale (osudovej Zeny) a femme fragile (krehkej Zeny).
Predpubertalne S$tadium dievcat je tym spredmetnované (spritomiované) do zenskej
pritazlivosti so zachovanim si krehkej nevinnosti dietat’a. V tomto zmysle vznika podl'a M.
G. Durham (2005) medidlna reprezentdcia starého modneho modelu tradi€ného ponatia
zenskosti v preferencii poslusnosti, pasivity a bezmocnosti. Lolita efekt stavia dievcata do
situacie, kedy ,,stracaji hlas“ — ich telo je objektom vystavovanym pre pohl'ady, ktoré maju
vizuélne zachytavat’ scény vykresl'ujice rozkos. Imaginarne je fyziologicky vzhl'ad postaveny
na piedestdl dokonalosti, ¢o podporuje dominancia Stihleho tela vo vizudlnej zlozke
komunikatov.

Vo svojej publikacii ,,The Lolita Effect: The Media Sexualization Of Young Girls And
What You Can Do About it* (2005) upozoriiuje na niektoré myty, ktoré masmédid udrzuja
ako restriktivny pohl'ad na zensku sexualitu, pricom su v ostrom kontraste k zdravej, vecnej
a progresivnej sexualnej predstave:

1. Dievcata si nevyberaji chlapcov ale chlapci si vyberaju dievcata a to tie, ktoré s sexi.

Co sa chlapcom paci. V tejto sivislosti M. G. Durham (2005) upozoriiuje na medialne

obsahy, ktoré¢ nereprezentuju ako sa postarat’ o seba a svoje vlastné potreby, ale ako sa

stat’ vyhovujicim sexudlnym objektom v percepcii muzského ndhl'adu.

2. Dievc¢ata by mali byt anatomickou bohynou (babika Barbie).

3. Dievcatd by sa mali osvoj ,,idedl” starat v zneni: ,,Ak mate Zensku sexualitu
,predvadzajte ju — zvadzajte.*

4. ,Pretty deti“. Tento mytus odkazuje na deti vo veku 12-13 rokov, ktoré vyzeraju
starSie a zvodnejSie nez je prirodzené. Ich prezentdcia v medidlnom priestore je ako
celkovo rozvinuty sexualny objekt.

5. Nasilie je sexi (videohry, horory) — medidlne obrazy o sexualnej podriadenosti Zien

muzom.

66



Vzhl'adom na vysSie uvadzané D. E. Levin a J. Kilbourne (2008) upozornuju vo svojich
vyskumoch, ze na dievcata je prostrednictvom prezentovanych mytov kladeny tlak, aby sa
spravali sexudlne provokativnym spdsobom eSte predtym, ako su schopné medidlnym
obsahom tohto typu skuto¢ne porozumiet’. J. D. Brown, C. T. Halpern a A. K. L. L' Engle
(2005) poukazuji na skuto¢nost’, ze len veI'mi malo vedeckych studii sa zaobera vzt'ahom
medzi expoziciou sexualneho medidlneho obsahu a postojom adolescentov k nemu, ich
vysledky vSak naznacuju, Ze dospievajuci sa ucia o sexe z médii, ktorym venuju svoju
pozornost. Zmienené experimentalne stadie pritom referuju zistenia, ze u mladistvych, ktori
boli vystaveni hudobnym videdm senormnym sexudlnym odkazom, bola vicSia
pravdepodobnost’ schval'ovania pristupnosti k predmanzelskému sexu ako u dospievajucich
vystavenych ndhodnym hudobnym videam a typicky televizny pohlad na sexualitu je
Vv preferencii, ze muzi st riadeni sexom amaju taZzkosti byt verni, priom Zeny su
nakonfigurované ako sexualne objekty, ktorych hodnota je zaloZené na ich fyzickom vzhl'ade.
Dalej upozoriuju, e vo vyraznej miere absentujui vedecké skimania vztahu medzi
vyvojovymi Stadiami jedinca a jeho reakciami na sexualne medidlne obsahy. Doposial’ dve
relevantné vedecké studie od J. Cantora, M. L. Maresa, J. S. Hydea a L. T. Silverman-
Watkinsa, J. N. Sprafkina (In J. D. Brown, C. T. Halpern, A. K. L. L' Engle, 2005) s pouzitim
chronologického veku ako meradla vyvojovej Grovne prezentuju zistenia, Ze je mozné
postrehnut’ rozdiely vo vyklade sexualnych sprav, ktorym bol vystaveny starSi dorast a mladsi
adolescenti, kde boli v prevaznej miere rozpacité a matiuce. Podobne ako viacero autorov (D.
Merskin, 2004, M. G. Durham 2005, J. D. Brown, C. T. Halpern, A. K. L. L' Engle, 2005, K.
Fichnova, J. Satkova, 2005, L. Held et al., 2006, I. Ondrejka, 1. Farsky, M. Spitka, 2006, I.
Skodagek, 2007, K. Toffoletti, 2008) ioni apeluju na preskimanie zmieneného trendu,
nakol’ko vedie k patologickym formdm sexudlneho spravania. Lolita efekt sa tak stava
V si¢asnom ponimani syndrémom sposobujlicim toxické vedl'ajsie ucinky, ktoré sa prejavuju
na dennej baze.

Americkd pediatrickd akadémia (d’alej AAP) — uzndvany lider medzi lekarskymi
organizaciami na problematiku medidlneho vplyvu, vydala v roku 2005 oficidlne vyhlasenie
0 znepokojujucich t€inkoch médii na fyzické a duSevné zdravie deti a dospievajucich.

AAP apeluje na televiznych vysielatelov, aby zmenili zobrazovanie sexuality v non —
spravodajskych relaciach v odrazani realnych dosledkov a zodpovedného spravania znizenim
sugestivnych a stimulujucich sprav vzt'ahujtcich sa k produktom v reklame (M. Rich, 2005).
Vo svojej sprave sumarizuju dosledky neziaducich ucinkov médii do nasledujtcich kategorii:

— poruchy prijmu potreby a samotnym body imidzom
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— predc¢asné neziadtce tehotenstvo mladistvych

— predispozicia agresivneho spravania

— identifikacia s nevhodnymi vzormi spravania a problém s vnimanim seba samého
Na vysSie uvadzané upozoriiuju i viaceri autori nielen zo zahranicia (D. Merskin, 2004, M. G.
Durham 2005, M. Rich, 2005, D. E. Levin aJ. Kilboune, 2008, J. S. Bev, 2009) ale
I Z doméaceho prostredia (I. Ondrejka, 1. Farsky, M. Spitka, 2006, 1. Skodacek, 2007), pricom
sa v zaveroch svojich §tadii zhoduju, ze takymto nevhodnym vplyvom médii sa samotna
autenticita dospievania znizuje adominancia neadekvatnych sexudlnych obrazov
vyskytujucich sa v komunikdtoch podnecuje expoziciu deti na komercné ucely s cielom
zvysenia zisku jednotlivych korporacii.

Lolita efekt ako etablovany fenomén v medidlnom priestore v sucasnosti vyzyva
k relevantnému medzinarodnému dialégu smerujucemu k iniciovaniu aktivizmu proti
sexudlnemu zneuzivaniu maloletych, hlavne diev¢at, priCom zdoraziuje diskurz o negujicom
nahlade na nezrelu Zenskost’ ako jednodimenzionalitu, ktorej jedinym atribitom je sexualita.
Do popredia tak dava klasifikaciu multidimenziondlnej bytosti ako presahu ,konstatnej
zenskej komodity* v popkultire konzumu. Jednym zo sposobov ako to docielit’ je redukcia
sexualneho obsahu v medidlnom priestore v jej prevaZujlcej explicitnosti v prepojeni na
adekvatne upozornenie moznych negativnych ddésledkov v zaradeni kvalitne spracovanych

informacii v intencidch zvySovania medidlnej gramotnosti dospievajucej mladeze.

Prispevok bol podporeny grantom UGA I11/8/2009: Vyrazovo-semiotické kontexty

erotického motivu v reklame z aspektu marketingovej komunikacie.
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SEXUAL APPEAL OF ADVERTISING COMMUNICATION

Doc. PhDr. Dusan Pavla, CSc.
dusan.pavlu@vsfs.cz
Department of Marketing communication
University of Finance and Administration

ABSTRACT

Sexuality as an integral part of human needs is very strong motivational factor. Therefore
there is no wonder that various iconic, audio and audiovisual fragments with themes of female
and male naked body are widely used in practice of marketing communication, however in
partly correct logical binding with offered good or service. Czech society is considerable
tollerant to sexual and erotical motives in advertisement, therefore it is in place to be
concerned with theoretical and practical aspects of nascency of this subjects with explicit
composing sexual and erotical motives into the content and form of statement in phase of
creative grasp of theme and its' figuration into the figure of communication strategy also own
formation of statement and further influence of this subjects on recipients' posture
characteristics.

Key words: Sexuality. Sexualization of media field/space. Erotics. Marketing communication.
Advertisment.

HIERARCHY OF SINS
(contribution for systematic aesthetics of pornography)

doc. PhDr. Miroslav Zelinsky, CSc.
miroslav.zelinsky@osu.cz
Department of Theory and Art History
University od Ostrava, Faculty of Art

ABSTRACT

Contribution pays attention to measure distinction of expliciteness erotical informatik in
visual advertfacts. It leans on conception of aesthetic function of czech interwar and postwar
structuralism. Main thesis is that enhanced measure of presence aesthetic function is able to
rehabilitate in visual products even in relatively high explicit erotics.

Key words: Erotics. Erotics in advertisement. Aesthetic fiction. Advertfact.
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EFFECTIVITY OF MARKETING SUBJECTS WITH EXPLICIT SEXUAL
MOTIVES

Mgr. Lucia Spalova, PhD.; doc. PhDr.Blandina Sramova, PhD.;
Mgr. Lukasz Wojciechowski, PhD.
Ispalova@ukf.sk, bsramova@ukf.sk, lwojciechowski@ukf.sk
Department of Mass media Communication and Advertisement
University of Constantine the Philosopher in Nitra, Philosophic faculty, Nitra

ABSTRACT

Contribution pays attention to effectivity of marketing subjects with sexual even pornographic
motives from social aspekt — social responsibility of society and persuasive aspect —
marketing-economical profit of this subjects. Empases of professional interest is centered on
explicit paging of sexistic motives confine with pornografy.

Key words: Marketing subjects. Sexistic motives. Persuasive effectiveness.

PERCEPTION OF EROTIC AND SEXUAL CONTENT IN MASMEDIA BY
STUDENTS

PaedDr. Janka Satkova, PhD.
jsatkova@ukf.sk
Department of vytvarnej tvorby a vychovy
University of Constantine the Philosopher in Nitra, Pedagogic faculty, Nitra

ABSTRACT

Media as social factor is carrier of value that is contained also in erotic and sexual content.
This content is perceived by audience and these two worlds (media and audience) interact.
Our research is related to perception of erotic and sexual media content by university students.
We have detected the attitudes related to this content by expressive projective technique of
collage and written reflections and subsequent content analysis. The research results indicate

that sexual content in masmedia is perceived by students as negative, misleading, harmful, it
is connected with violence etc.

Key words: Masmedia. Students. Perception of masmedia. Sex. Erotic. Media content.
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WOMAN PHOENOMENON AS A TARGET GROUP IN MARKETING

PaeDr. Zuzana Lengyelova
zuzana.lengyelova@tnuni.sk
Trencin University of Alexander Dubcek in Trencin, Faculty of Mechatronics, Trencin

ABSTRACT

Contribution handles about position of surrent emancipated woman stylized into the position
of advertising icon with attention to the fact that women don't fall into the equal denominator
and that it isn't easy to treat women as a target group. Complexity of the above statement is
reasond not only with women's life flexibility, with changes her ,,image®, but also with
diversity of lifestyle, videlicet within one culture. It is more complicated with communication
in excess of some culture's borders. Even if the principles of marketing communication are in
considerable measure universal, just culture with specific frames, traditions, myths and values
differs so from others, that globaly distributated product can't be communicated the same
manner. Different culture enviroment has diverse decoding system videlicet not only because
of geographic borders.

Key words: Target group. Marketing sommunication. Emancipation. Adverisement. Sexual
object. Media enviroment.

SELECTED ASPECTS DISCURSSIVE FRAMING YOUTH SEXUALITY AND
RESEARCH

Mgr. Edita Strbova
edita.strbova@ukf.sk
Department of Mass media Communication and Advertisement
University of Constantine the Philosopher in Nitra, Philosophic faculty, Nitra

ABSTRACT

Youth serials offer unique space for examination which discursive frame can be identified in
problem of youth sexuality. Discurssive frames of teenagers sexuality are affected by plenty
of institutions whereby media are all above their propagators, but in a certain measure also
their creators and adapters. Media and commercilization are closely associated with urgent
discurssive frame. Discursuses are adapted by media to fulfill thein commercial interests. It si
hard to prove the influence of media on children and youth in an empirical manner, because
besides the media enter even many other subjects into the role of propagator for dominant
dicurssive frames of sexuality. | tis determinatig to monitor fragments of discurssive framing,
because they affect youth living sexuality.

Key words: Discurssive framing. Media. Sexuality. Youth. Research of sexual contents.
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EROTIC MOTIVE IN PRINT ADVERTISEMENT

Mgr. Petra DudaSova
petra.dudasova@ukf.sk
Department of Mass media Communication and Advertisement
University of Constantine the Philosopher in Nitra, Philosophic faculty, Nitra

ABSTRACT

Contribution handles about measure of utilizing erotic motive in advertising print creation.
About mutual photographed motives, fragments, types of models and visual message print
advertisement. Article also discuss about craeting of so-called “unfinished story” in print
advertisement for parfumes. Unfinished therefore that it is catched in such a moment, which
occures on the edge of reality and fantasy of spectator.

Key words: Erotic motive. Adverisement. Photography. Print advertisement.

LOLITA EFFECT IN MEDIA SPACE

Mgr. Ivana Polakevic¢ova, PhD.
ipolakevicova@ukf.sk
Department of Mass media Communication and Advertisement
University of Constantine the Philosopher in Nitra, Philosophic faculty, Nitra

ABSTRACT

The article deals with the Lolita effect in media space as a phenomenon of the objectivisation
of ,,women’s beauty” in her non-maturity in the explicit media communicates’ content.
Theoretical discourse is the insight into the inadequate dominance of the adolescents’
exposition — mainly girls for a commercial purpose of profit increase. By summarising of
partial domestic and foreign studies with the focus on the publication ,, The Lolita Effect: The
Media Sexualization Of Young Girls And What You Can Do About it (M. G. Durham, 2005)
we highlight the myths, by media hold as a restrictive view on the women sexuality, while
being in strong contrast to normal, real and progressive sexual performance.

Key words: Lolita. Lolita effect. Media. Media influence. Advertisement. Sex. Sexualisation.
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