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Abstrakt

Semioticka analyza printovych reklam je postavena na rozvijani paradigmy z oblasti skiimania
Struktiry reklamnej spravy. Vztah textu a obrazu tak tvori vychodisko pre teoreticku reflexiu
ozvlastiujiceho efektu erotickych motivov v reklame na zaklade vztahu medzi informéciou
0 propagovanej veci a sposobom jej sprostredkovania. V centre pozornosti autorov stoji aluzia
ako prostriedok, ktory obracia pozornost’ recipienta na propagovanu vec, jej charakteristiky
avlastnosti. Tento  vztah je  analyzovany zhladiska  semiotiky v suvislosti
s komunika¢nymi moznostami v rdmci reklamy.
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Abstract

Semiotical analysis of press advertising is based on progress of paradigm from the field of study
of the structure of commercials. The relationship between text and image gives the basis of
theoretical reflexion on the peculiar effect of erotic motives in advertising founded on the relation
between information about the advertised object and the manner of it’s procurement. The authors
are concentrated on allusion as a device which brings the advertised object, it’s characteristics
and qualities into focus of the recipient. This relation is analysed from the semiotical point of
view in connection with the possibilities of communication within advertising.

Keywords: Text-scope. Contextualization. Allusion. Erotica in marketing. Commercial
information.



Uvod

Erotické motivy v printovej reklame predstavuji Specificky prostriedok pre ozvlastnenie
propagovanej veci. Z hl'adiska semiotickej analyzy reklam vyuzivajicich spomenuty motiv by
sme sa zamerali na spdsob, akym su erotické motivy zahrnuté do reklamnej spravy, ako dochadza
k ich rozpoznaniu, identifikacii a naslednej interakcii s propagovanou vecou.

Moznosti a limity semiotickej analyzy printovej reklamy a §irSie i medialnych
a marketingovych komunikatov vyplyvaji z podstaty tejto metddy. ,,Pri semiotickej analyze
porozumenie nie je vysledkom intuicie, ale uplatnenia pravidiel vyvodzovania vyznamu na
zaklade symbolov, archetypov, znakov. V uzSom slova zmysle je komunikacia vymenou
informacii, pricom za informaciu povaZujeme nielen obsah spravy, ale aj jej zmysel, Ktory
dodavame tym, ze ho formulujeme pre vymenu. Semiotika sa teda ¢iastocne prekryva s tedriou
komunikacie, a to tam, kde sa jedna o znakovu zlozku komunikacie® (Doubravova, s. 23, 2002).
Takéato definicia semiotiky a semiotickej analyzy poukazuje na SirSie komunikaéné suvislosti.

Aplikacia na analyzu printovych reklam sa vyznacuje niektorymi Specifikami. ,,V ramci
kvalitativnej analyzy medialnych komunikatov sa tento pristup zameriava na samotné sposoby
konstruovania vyznamov a tiez na predpokladant efektivitu komunikétov u cielovych skupin.
Prave tato oblast’ je najslabSie zastGpend pri klasickom kvantitativnom pristupe k obsahovej
analyze® (Polakova — Spalova, 2009, s. 81). O moznostiach semiotickej analyzy Jifi Pavelka
konstatuje: ,,Strukturalistické textové analyzy tyto limity ztraceji, maji nadcCasovy charakter,
nebot’ vychazeji ze zaml€ané diskurzivni premisy, podle které interpretem je idedlni, abstraktni
recipient schopny pochopit vSe, co je v textu zakddovano. Takovy komunikaéni subjekt se ovSem
v praxi nevyskytuje — strukturalisticka interpretace se za této situace stava metodologickou
abstrakci (Pavelka, 2008, s. 169).

Pri zohladneni uvedenych mozZnosti semiotickej analyzy budeme vychadzat
z0 zavedeného pristupu k semiotickej analyze, ktory zohladfuje vyznamovi koreSpondenciu
medzi textovou a obrazovou zlozkou reklam. Vychodisko tvoria dve moznosti koreSpondencie
medzi textom a obrazom — anchorage a relay (Barthes, 1977, s. 38). Ich povodcom je Roland
Barthes ana neho nadvizuje i Svétla Cmejrkova v publikacii Cestina v reklamé, kde v ramci
lingvistickej analyzy venuje pozornost’ aj dotvaraniu respektive utvaraniu vyznamu reklamného
posolstva spolup6sobenim slova a obrazu. ,,Pri ¢leneni zohrava podstatni tGlohu vypovedna
hodnota obrazu a textu a nie jeho pomerné zastipenie* (Deptova, 2009, 5.129).

Nakol’ko pri tvorbe reklam nachadzaju Specifické uplatnenie viaceré motivy, pri analyze
je mozné zamerat' sa len na jeden motiv na zaklade frekventovanosti jeho vyskytu, spdsobu
zuzitkovania jeho vyrazovych moznosti a zohl'adneni ciel’a, ktory sleduje. V printovej a takisto aj
Vv audiovizudlnej reklame sa na ozvlaStnenie propagovanej komodity vyuziva cely rad réznych
motivov, ktoré ju situuji do roznych suvislosti. Odhliadnuc od zdoéraziiovania  pozitivnych
informacii a informacii vlastnych len konkrétnej propagovanej veci, reklama sprostredkuva
(napriklad s cielom propagovani vec odlisit) myslienky, ilizie, imidz alebo Zivotny Styl.
Funkciu takéhoto ozvlastiujuceho prostriedku na urovni slova a obrazu zohravaju aj erotické
motivy. Ich vyuzitie v reklamnych komunikatoch ma intenciu brat ,,arok* zo sexualnych
informacii v zmysle vytvarania zaujmu o znacku. Nahota, obnaZovanie ¢i dvojzmyselnosti popri
ozvlastiujicom efekte dokazu uputat’” pozornost, ale hrozi pritom odputanie pozornosti od
samotného reklamného posolstva. Tieto znaky erotiky v reklame reflektuje vo svojej definicii
Brown: ,Erotika reprezentovana obrazmi, ktoré jednozna¢ne zaznamendvaji dospelych
v roznych fazach vyzliekania, zaoberajucich sa zjavnou sexudlnou aktivitou, méa za ciel
provokovat™ (M. R. Brown, 2004).



Reklama a erotika

Z marketingového hl'adiska moze byt’ vyuzitie erotického motivu v reklame kooperativne
len s istou (kratkou) ¢asovou etapou predaja, ktora vSak nebude budovat’ hodnotu propagovane;j
znacky, o koliduje s udrzanim dlhodobého obdobia rastu produktu na trhu. Preto je namieste
vzdy zhodnotit’ informaciu o propagovanom produkte, ktori reklama prinasa, a do akej miery sa
podiela na utvdrani zmyslu spravy ten-ktory motiv, kontext alebo ,,co nejroztodivnéjsi
souvislost (Cmejrkova, 2000, s. 153), oktorej uvazuje Svétla Cmejrkova v pomerne
komplexnom pohlade na jazykovl stranku cCeskych reklamnych textov do istej miery aj
Vv spojitosti s obrazom.

Spomenuté Specifikd reklamného posolstva su vlastné textovej Casti, v ktorej mdézeme
rozlisit' vSetky detaily spravy akodované informacie. Rovnako sa to tyka aj formalneho
spracovania textovej zlozky. Pri ¢itani a porozumeni reklamnej spravy vsak dolezitd ulohu
zohrava uz samotnd identifikacia zanru reklamy, uvedomenie si, 0 aky typ spravy ide. S tym su
spojené isté vSeobecné ocakavania. ,,Zo semiotického hl'adiska méZzeme na Zaner nahliadat’ ako
na kod zdielany vysielatelmi a recipientmi, pretoze poskytuje ramec na zakddovanie
(vytvorenie) a odkodovanie (interpretaciu) textu* (Mikulas, s. 63, 2007).

Identifikacia potom zohrava doleziti ulohu pri Citani, predstavuje vychodisko recepcie
informacii sprostredkovanych nielen textom, ale aj obrazom. Tento fakt reflektuje z dvoch
hl'adisk — semiotického a marketingového — Winfried Noth, usilujuci sa postihnat’ charakteristiky
reklamy s prihliadnutim na spdsoby, akymi sa informacia koduje. Vychadza z faktu, Ze ,,reklama
predstavuje textovy zéaner, ktory je znamy velkému okruhu l'udi, je teda sucastou kultury.
Prijemca vie, co mdze od reklamy o€akavat — typickym ocakdvanim prijemcu je, Ze hodnotenie
produktu predstavovaného v reklame bude vzdy pozitivne. Stratégia reklamného textara sa
vyznacuje tym, Ze sa snazi vyhnit’ informadcii o kiipe a minani peniazi a byva ¢asto imaginativna,
uplatiiuje sa predstavivost’ a obrazny jazyk* (Noth, 1987, s. 279).

No6th hovori v tejto suvislosti o skrytych spravach v reklame, ktoré tvoria stcast’ jej
sémantického ramca. Tento pojem preberd od Teuna A. van Dijka a premieta ho na reklamné
texty. Z hladiska informacii o propagovanom produkte avo vztahu k cielom marketingu je
prinosnd jeho analyza reklamy postavend na identifikacii viacerych ramcov. Tie umoziuju
pomerne presne vymedzit' aspekty reklamného textu ako Zanru zameraného na konkrétny typ
adresata — cielovl skupinu. ,,Sémanticky ramec je podl'a van Dijka organizujuci princip tykajlci
sa mnozstva konceptov, ktoré konvenciou a skusenostou nejakym sposobom vytvaraju
,jednotu®, ktora méze byt aktualizovanad v réznych kognitivnych cieloch® (N&th, s. 280).
V tomto zmysle je potom zdkladnym rdmcom reklamného textu reklamny rdmec, ktory
reprezentuje zakladné Casti nasej znalosti o Zanri a naSe oCakéavania od typickej reklamy (Noth, s.
280). ,,Pre analyzu motivov réznymi sposobmi aktualizujicich propagovant vec je dolezité
rozlisit skryt¢ spravy aotvorené vyznamy. Skryté spravy st v Koncepcii ramcov
charakterizujucich reklamné texty obsiahnuté v pragmatickom ramci. Vyjadruje ho vztah medzi
persudziou a predavanim. Persuazia je semiotickd CcCinnost’ (odosielatel — informdcia —
konzument). Jej cielom je informovanie, presvedéenie, istota alebo zmena nazoru u recipienta.
Doésledkom semiotického aktu je preddvanie / kupovanie — ekonomicky akt zahfiajuci vymenu
medzi obchodnikom a konzumentom. Obidva akty st navzajom spojené a tvoria sucast’ hlavného
rdmca (rdmca reklamy)“ (Noth, s. 281). Z hl'adiska nasho pristupu je kl'iCovy textovy ramec,
ktory tvori su€ast’ rimca 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. Vnuatorny textovy ramec — obsahuje prvky, ktoré tvoria jadro kazdého reklamného
textu, zjavné 1iskryté informacie, ktoré st predmetom prijemcovej interpreticie spravy.
Predstavuje hibkova $truktiru textu, ktord sa nemusi objavit’ pri povrchovom &itani. Spravu
vnutorného textového ramca tvoria informacie o produkte, o jeho hodnote, vyzvy a apely*
(N6th, s. 286). Vnuatorny textovy ramec sprostredkuje informacie, ktorych spdsob jazykového
spracovania sa vyznacuje aktualizaciou po vyznamovej alebo zvukovej stranke. Ako uvadzaja J.
Lambiase aT. Reichert (2006) ,,az 73% printovych reklam s erotickym motivom spaja
propagovanu vec s tripartitou vyhod v tzv. ,,buy vzorci®. Jeho obsahom je spolo¢ny tématicky
ramec: Ak si kupite na$ vyrobok: (1) Budete sexualne atraktivnejsi, (2) budete mat’ viac sexu
alebo lepsi sex, (3) budete sa citit’ zvodnejsi pre svoje vlastné dobro®.

Efekt, ktory sa od reklamy ocakava, je zalozeny na napaditosti jej tvorcov. V spitosti
s reklamnou komunikaciou je podstatné prepojenie jednotlivych ramcov. Zlozenia a tvorby
reklamnych textov sa v koncepcii rdmcovania reklamnej spravy dotyka Winfried Noth pri
vymedzeni vztahu jednotlivych ramcov: ,Moznosti rozSirovania pragmatického ramca
hodnotami jeho podramcov, ktoré Specifikujii viaceré¢ detaily, alebo hodnotami spdjajucimi
jednotlivé ramce pridavanim d’al$ich informacii st takmer neobmedzené* (No6th, s. 281).

Vnutorny textovy ramec v analyzovanych reklamach je Specificky tym, ze pri jeho
recepcii zohrava ulohu aj umiestnenie vo vztahu k obrazovej ¢asti. Okrem Svétly Cmejrkovej,
ktord 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 apod.). VSima si najmid priklady uputania 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 uplatituje prostrednictvom textovej i obrazovej
Casti, dochddza kich vzijomnému prestupovaniu (kontextualizacii). ZvIast je toto
komplementarne dopiianie zasadné pri identifikacii aliizie na sexualitu, ktord funguje najma
vd’aka prepojeniu textu s obrazom. Reklama tak nadobtida provokativny charakter so zamernym
pokusom ziskat’ recipientovu pozornost’ prostrednictvom Soku, ¢im pracuje cez tri konstrukcie:
rozliSovaciu spdsobilost’, nejasnost’ a prestupenie spoloc¢enskych 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 moze mat’ pozitivny vplyv na pozornost
reklamy, pamit’, vyhl'adavanie ako i na hodnotenie znacky. Toto bol jeden z argumentov, ze
nejednoznacnost’ — do akej miery je reklama otvorena roznym vykladom (interpretaciam) — moze
viest’ k d’alSiemu spracovaniu, ¢im moze poskytnut’ prilezitost’ pre esteticky zazitok. Prestipenie
spolocenskych a kultirnych tabu je jednym z primarnych aspektov Usilia provokativnej reklamy,
nakol’ko je operované so stimulom Soku vramci podstatnej casti publika. Pouzitie
provokativneho podnetu vo forme miernej erotiky mozno povazovat za jeden takyto pripad
priestupku, aj ked’ vnimanie jeho stupiia sa moZze 1iSit’ v réznych kultarach.

Eroticky motiv, ktory je zastipeny Zenskym telom a jeho detailmi, predstavuje d’alSie
rozSirenie suvislosti, do ktorych sa v reklame mdze dostat propagovana vec. Na zéklade
analyzovanych reklam sa ukazuje, ze aluzia vytvara priestor pre dvojzmyselnost’, vytvara sa tak
moznost’ interpretovat’ obrazovu zlozku a takisto aj textové Casti v zmysle exponovania erotiky
a ¢innosti s nou suvisiacich. Aluzie sa dotkneme i v d’alsej suvislosti, vo vzt'ahu k propagovanej
veci asposobu jej ozvlastnenia (prvku erotiky) st vSak dolezité dva pristupy: ,,Sexualita



propagovana 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 finan¢nt spolo¢nost™ (Korpasova, 2007, s. 30-
33). Kym je teda pre analyzu printovej reklamu z metodologického hladiska dolezita interakcia
medzi textom aobrazom, po vyznamovej stranke zohrava doleziti ulohu interakcia medzi
propagovanou vecou a vecou (javom, ¢innostou, aspektom...), ktory ju ma zviditelnit' alebo
uputat’ pozornost — obrazom alebo textom. Podla Korpasovej (2007, s. 30-33) ,.nékteré
zahrani¢ni prameny uvadéji, ze erotika je v reklamé& uc€innd jen tehdy, je-li postiehnutelna
spojitost s vyrobkem. Pokud spojeni neexistuje, nastupuje Casto takzvany upiii efekt — vnimatel
soustiedi pozornost na erotické zobrazeni, samotnou reklamu si mnohdy pamatuje, ale vyrobek ¢i
znacku, o které v reklamé $lo, si nevybavi. Zapamatovani produktu ¢i znacky je o to mensi, o€ je
ze takyto komunikat obsahuje nasledujuce prvky: ,,...Ciastocnu alebo Uplni nahotu, telesny
kontakt medzi dospelymi, sexy alebo provokativne oblecené osoby, vyzyvavy alebo zmyselny
vyraz v tvari...“ Upozoriiuje aj na dalSi negativny aspekt vyuZivania erotického motivu
Vv reklame, ktory suvisi s presunom efektu eroti¢na na samotného zadavatela reklamy, tzn. firmu.
Co sa tyka postoja k propagovanému produktu ako i nikupnému zameru zo strany jednotlivych
spotrebitel'skych segmentov bolo dokdzané, ze sexudlne podnety v reklame moézu zvysit
spotrebitel'ské vzrusenie, no explicitne obmedzuji u spotrebitela vyvolanie uznania o znacke
(Brown, M. 2004).

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

Vyssie uvadzany postoj k propagovanému produktu ako i k reklame s erotickym motivom
zo strany spotrebitel'skych segmentov reflektuje meta — analyza 177 vedeckych stadii, ktora
vykazala zistenia, Ze Zeny maji v priemere negativnejsi postoj k bezdovodnému vyuzivaniu tohto
motivu. Bezddvodné vyuzivanie erotického vyjavu vnimali ako narazku neviazaného sexu.
V SirSom kontexte bol vykéazany explicitny nestlad s ich zdkladnymi hodnotami — emocionélne;j
intimity a zavizku (Dahl D., Sengupta J., Vohns K., 2009).

Prehl'ad zistenych reakcii recipientov ilustruje moZnosti interpretacie reklamnej spravy
vzhl'adom k erotickému motivu. Analyzované reklamy pontkaji niekol'ko pripadov uplatnenia
erotického motivu. Suvislost’ propagovanej veci (vyrobku) s erotikou moze byt v pripade, zZe
vyrobok a pojem z oblasti sexuality su si vzdialené, vyjadrena prevazne obrazom (obr. 1). Pritom
nemusi ist’ napriklad o zlozita metaforu, pretoze obraz je jasny, Gto¢i zmyselnost'ou. Obraz zeny,
ktora je zahalend len vdaka Stylizacii s propagovanym produktom, stavia takisto na alizii
na sexualitu. ,,V suvislosti s erotikou v reklame je pre altiziu charakteristické, ze dosahuje svoje
operativne ucinky, ak telo je jemne zahalené, ¢im povzbudzuje predstavivost’ ovela viac ako
nahota v Cistej a priamej forme, alebo ako obrazové ustrizky, ktoré vo vedomi aktivuju
individudlny vkus. Prirodzené telo prestava existovat. Reklamna informacia tvori nova iko-
nografiu, vytvara modely, schematické vzorce — obrazy dobra, krasy a Stastia (Wojciechowski,
2009, s. 550).

Impulzom pre taktito interpretaciu spojitosti propagovanej veci s vecou pripodobiiovanou,
je identifik4cia aluzie (narazky). Su samozrejme viaceré pripady, ktoré sa liSia najmd tym,
nakolko je nardzka identifikovatelnd a na zéklade nej aj eroticky motiv. Analyzovana reklama



vV tomto pripade nesprostredkuje informaciou 0 sexualnej aktivite priamo, explicitne, ale vd’aka
narazke identifikovanej v obrazovej casti, si sexualita a erotika pritomné, konkrétne v ich
hedonistickej polohe, na ktori odkazuje propagovany produkt, zmrzlinovy krém. Reklama
v sulade s propagovanou vecou exponuje jeden aspekt erotiky asexualnych aktivit — slast’
a pozitok sprostredkované zmyselnostou. Takémuto vykladu nasvedcuje aj fakt, ze opacné
pohlavie (v tomto pripade muzské) absentuje, muzsky protipdl mozno predpokladat’ skor
na mieste recipienta (konzumenta) tvoriaceho jednu zlozku komunika¢ného ret’azca. Pri
identifikacii aluzie mozno na zdklade dominujliicej obrazovej casti uvazovat o synestézii,
dochadza ku krizeniu zmyslovych vnemov. Kombinacia jemne zahalené¢ho tela a zmrzlinového
dezertu apeluje na vychutnanie pozitkov chute, ale prostrednictvom aliizie evokuje minimalne
konzumaciu estetickej stranky vizualu, 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 asti a text oznaduje zase propagovany
zmrzlinovy dezert. Ozvlastiujici efekt sa dosahuje erotickym motivom. Zenské telo sa
pripodobiiuje k dezertu. Sémantické podlozie takejto interpretacie tvoria konotacie: pokuSenie,
vyzyvavost’, zvodnost’, pdzitok, konzumacia, poteSenie, krasa. Treba poznamenat’, ze krasa je
klicova nielen vo vztahu ktelu Zeny, ale aj k propagovanému dezertu. DosvedCuje to nie
nahodna S$tylizacia, pri ktorej sa s vysokou pravdepodobnostou ratalo s potencidlom zaujat’
recipientov. Pokusenie sa vzt'ahuje 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 vacsine jeho
plochy), podporuje zmyselnost' a napadnost. O tomto efekte mozno uvazovat z viacerych
hl'adisk. Od zohl'adnenia efektivnosti reklamy, psychologickych aspektov az po etické ¢i kulturne
rozmery: ,,Reklama baziruje na povzbudzovani sexualneho zaujmu vytvaranim aluzii na intimny
zivot, ukazovanim (polo)nahych postav, ktoré ako mytologické sirény, spevom (re€ou) svojho
tela lakaji, zvadzaju, otupuju prijimatela a smeruju ho na nebezpecné vody konzumicie*
(Wojciechowski, s. 550).

O koreSpondencii a vyznamoOvej prepojenosti obrazu atextu vypoveda aj reklama
propagujuca Bohemia Sekt (obr. 2). KI'ai¢ k hlbsej analyze spociva v uréeni sposobu interakcie
medzi textom a obrazom. Propagovany produkt tvori sucast’ obrazovej Casti, navyse je vyjadreny
aj textom. Podstatnu Cast’ obrazovej zlozky vSak zabera namet zo spoloCenskej akcie, kde sa
l'udia zabéavaji asvoje miesto ma pri tejto prilezitosti pozivanie alkoholickych napojov.
Pre interpretaciu kratkej textovej casti (Uzivejte si Cast&ji / Pokazdé trochu jinak) je dolezita
kontextualizacia obrazovou zlozkou. Ak by sme postupovali analogicky ako v predchadzajacom
priklade (CARTE D’OR) s cielom identifikovat’ aliiziu, na zaklade ktorej by sa dalo uvazovat’
0 erotickom motive, vyzaduje si takyto postup konfrontaciu s dvomi Castami obrazovej zlozky.
Jednu predstavuje uz spominany namet zo spolocenskej akcie, druht zobrazenie propagoveného
produktu (flasa sektu). Na urCeni aluzie sa podiela kontextualizacia prvou Castou obrazovej
zlozky (namet zo spolo¢enskej akcie ) v spojitosti s kratkou textovou cast'ou (UZivejte si ¢astéji /
Pokazdé trochu jinak). Eroticky motiv je potom pritomny skor implicitne, zachytené je zvadzanie
alebo koketovanie, na ktoré poukazuje textova Cast’, konkrétne sloveso ,,uzivejte si“. V uvedenom
kontexte je identifikovatel'na konotacia so sexualnou aktivitou (zvadzanie, flirtovanie). Druha
Cast’ obrazovej zloZzky, 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 réznymi nametmi:

,CHCES TOTO?
HRAJ LOTO!*



Text je umiestneny v Cervenom ramceku prelepenom cez lono zeny na fotografii.
K identifikacii aluzie znovu prispieva koreSpondencia medzi textovou a obrazovou castou
reklamy. Obe zlozky sa prelinaju a su v uz§om vyznamovom vzt'ahu — text sprostredkuje obsah aj
svojim situovanim do obrazovej Casti. Zvolené umiestnenie zvyraziiuje konotacie tykajuce sa
erotiky, ktora je opat’ pritomna implicitne, v ndznaku. Analyzované reklamy su postavené na
konotaciach a kombinaciach textu s obrazom, ktoré odkazuji na erotiku alebo sexualitu. Pri
semiotickej analyze sa operuje s protikladom jednoznacnost’ — dvojznacnost’, ktoré st vyznamné
z hladiska definicie erotiky v reklame (,,Erotika reprezentovana obrazmi, ktoré jednoznaéne
zaznamenavaju dospelych v roznych fazach vyzliekania, zaoberajucich sa zjavnou sexualnou
aktivitou, ma za ciel’ provokovat™; M. R. Brown, 2004). Tri analyzované reklamy nezodpovedaja
celkom uvedenej definicii, k utvaraniu ich zmyslu dochiddza na zéaklade dvojznaénosti
(dvojzmyselnosti). Hoci obrazové casti tychto printovych reklam nezobrazuju priamo sexualny
akt, mo6zeme ich napriek tomu identifikovat” ako erotické. Zachytavaju totiz bud’ jednu fazu
sexualneho aktu (zvadzanie, flirtovanie), na zaklade ktorej mozno tusit’ ich eroticky podton.
Pod¢iarkuje to aj absencia plne odhaleného tela, respektive niektorych jeho cCasti. llustruje to aj
posledna reklama (obr. 4), v ktorej je sice pritomné odhalené Zenské telo, ale nie je tu
identifikovatelnd narazka na sexualny akt, pretoze ruka Zeny na jej prsniku ilustruje
samovysetrenie prsnikov. Tento ikonicky znak preto neumoznuje identifikaciu narazky a sti¢asne
aj dvojzmyslu.

Zaver

Zo semiotickej analyzy printovych reklam s erotickym motivom vyplyva, Ze 0 erotike
v reklame moZno uvazovat’ aj na zdklade implicitnej pritomnosti erotickych motivov ¢i nametov.
Ukazuje sa, ze nahota alebo plna nahota ako kritérium pritomnosti erotiky v reklame nie je
klucova, Casto rozhoduje kontext, kedy mozno dant reklamu urcit’ ako eroticku. Identifikacia
alizie a nasledné rozpoznanie erotického motivu otvara priestor pre ur€enie reklam, ktoré by sa
dali zaradit' skor k jemnej erotike. Uvedené reklamy sme vybrali najmi preto, ze nie celkom
zapadaju mozno aj do zauZivanej predstavy o tom, ktort reklamu moZzno ur¢it’ ako eroticku
aktort nie. V pripade printovej reklamy tohto typu dochddza k utvaraniu zmyslu
spolupdsobenim (vzajomnou vyznamovou koreSpondenciou) textu a obrazu, ¢o sa podiela aj na
identifikécii alizie a naslednych mozZnostiach interpretécie.



Obr. 1. (Archiv autorov)
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Obr. 2 (Archiv autorov)



Obr. 3 (Archiv autorov)

Keby sa kazdej smrti dalo predist dotykom,

zili by sme vecne.

. ‘ Ziéastnite sa 27. septembra od 14.00 do 22.00 hod. charitativneho programu
k Velkému Ditu Spolupatrinosti pred nakupnym strediskom Polus City Center v Bratislave
>

A a kipou ,Broine alebo Rizu Nédeje” podporite kampaii AVON profi rakovine prsnika
& www.avon.sk, infolinka 02/5720 3275
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Obr. 4 (Archiv autorov)

Prispevok je sti¢ast'ou riesitel'ského projektu UGA I11/8/2009: Vyrazovo — semiotické kontexty
erotického motivu v reklame z aspektu marketingovej komunikacie.
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