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Abstrakt

Prispevok pojednava o mieste a vyzname erotickych apelov vyuzivanych v reklame. Existuju
rozne nazory na vyskyt apostoje Kk prezentovaniu produktu prostrednictvom vyuzitia
erotickych apelov atento ¢lanok ich sumarizuje. Dalej obsahuje priklady roznych foriem
erotickych poddb vyuzivanych v reklamnej praxi a spdsob ako erotika v reklame ovplyviuje
zékaznika.
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Abstract

An article deals with the position and the signification of erotic appeals used in advertising.
There are many opinions for and against of appearance of product presentation by using erotic
appeals and this article summarize them. Further, it contains examples of various modes of
erotic representations used in advertising practice and the way how erotics in advertising
influences customer.
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UvoD

Podniky vymyslaja stidle nové a zaujimavé moznosti aspdsoby ako pritiahnut’
zdkaznikovu pozornost’. Casto ich kreativita hrani¢i s mierou prijatia, ktori akceptuji prave
zakaznici. Z médii sme zaplavovani mnozstvom rekldm rézneho stvarnenia. Stdle CastejSie
sanas reklamné agentiry a ich dizajnéri snazia pritiahnut prave na to, ¢o je cCloveku
najprirodzenejsie, a to je nahota. Pre jednych je nahota prijate'na a pre inych nie. Prave pre to
existuju institacie, ktorych ulohou je monitorovat’ vSetky druhy reklam. Tieto inStitacie
posudzuju reklamy na zédklade ich stladu s pravnymi a etickymi normami.

Predmetom tohto prispevku je reklama s erotickym obsahom, ako nastroj marketingovej
komunikacie na Slovensku. Podklady pre ¢lanok st ziskané zo sekundarnych tudajov.

Zo vsetkych sposobov marketingovej komunikacie bola vybrana reklama. Reklamu
prave preto, Ze patri medzi najvyuzivanejSie a najobl'ibenejSie formy komunikacie. Ked'ze
prostriedkov na vyjadrenie reklamy anosi¢ov reklamy je mnoho, rozhodla som sa z(zit
moznosti skimania iba na tla¢enu reklamu - vSetky jej zakladné formy.

1. HISTORICKY KONTEXT EROTIKY V REKLAME

V dobe, ked eSte marketing nebol definovany, sa vyuzivala nahota a erotika ako
prostriedok na prezentaciu vyrobkov a sluzieb s cielom tutoku na Pudské prirodzené pudy.
V minulosti mali konvencie pevnejSie stanovené hranice. VyuZitie Uplnej nahoty, ako
prostriedku na ziskanie zdujmu zakaznika, nebolo myslitel'né. Za ,.kolisku“ erotiky v reklame
je povazovana Amerika. V pociatkoch sa erotika v reklame riadila pravidlami vtedajSej silne
puritanskej etiky, viktorianskymi moralnymi zasadami a inymi vtedaj$imi normotvornymi
inStituciami. Eroticka reklama bola prezentovand r6zne odhalenym Zenskym telom.

V obdobi pred I. svetovou vojnou sa zacinaji objavovat’ prvé noviny a casopisy,
Vv ktorych tvorcovia reklam vyuZzivaju pri propagacii pontikanych produktov krasu Zenskej
tvare, avSak po I. svetovej vojne uz tvare nahradili tela.

NajvyuzivanejSou formou prezentacie erotiky v 20. rokoch bola maliarska kresba,
vyuzivana ako vizualizacia redlneho obrazu. Prelom nastal v tridsiatych rokoch, kedy rastie
popularita fotografie. Zobrazenia na fotografii zachytavali rozne Skaly nahoty az po Uplne
realistické. (Reichert, Lambiase 2003, s. 52) Uplne obnaZené Zenské telo sa v reklame
objavilo az po polovici 30. rokov. (Reichert, Lambiase 2003, s. 47)

Velka zmena v historii reklamy prisla v obdobi po II. svetovej vojne, kedy sa v reklame
zacina vyuZzivat fotografia. Zvicsa ide o realistickll fotografiu zachytavajlicu nahé telo.

V 60. rokoch sa zvySuje vreklame vyznam spodnej bielizne a moédni tvorcovia
prichadzaja s r6znymi typologickymi varidciami.

Aj dalSie roky su typické zaplavou roznych sexudlnych a erotickych stvarneni reklamy
vyuzivajuce rézne stupne erotického motivu. Erotika v reklame tejto doby sa da zaclenit
do styroch skupin, podl'a sposobu oslovenia ciel'ovej skupiny:

1. ,posobenie na predstavivost’ alebo motiv napodobiiovania je vhodny, ked’ sa citatel
snazi stotoznit’ s modelom alebo s vidinou pekného ¢loveka v reklame;

2. sexualitu evokujuce reklamy mézu mat i funkciu podpory erotickej fantazie, v ktorych
divak hl'ada vysnivaného partnera, ktory moze fungovat’ ako jeho osobné rozptylenie;

3. reklamy vo vicSine prezentovali Zenu primdrne ako sexudlny objekt. Herecky,
tanecnice, spevacky stvariovali stereotypny - promiskuitny obraz o zenach, teSiaci sa
pozornosti hlavne u muzov;

4. na podobnu formu erotickej stimulacie, ako v predoslom bode, ale so zenou
ako ciel'ovou skupinou sa sustred’uje reklama dnesnej doby. Tato znazornuje muzov



ako sexudlne objekty v rovnako negativhom svetle ako zvykla zndzoriiovat zeny.

Vo vSeobecnosti sa traduje nazor, ze muzov zaujima sex viac ako Zeny. V skuto¢nosti

prave v tlaci uréenej pre zeny sa nachadzaju reklamy nesuce vyssi sexualny kontext.*

(Reichert, Lambiase 2003, s. 41)

Sedemdesiate roky znamenali obdobie ochladenia, ktoré bolo sposobené postupujiicou
emancipaciou zien. Obraz Zeny, ako sexudlneho symbolu ustupuje do uzadia. Napriek tomu je
sex vreklame stale vyuzivany, ale uz v kombinacii sinymi predajnymi stratégiami.
(http://www.aef.com/on_campus/classroom/book_excerpts/data/2476)

V stcasnosti na nas Uto¢i sex aerotika zo vsetkych stran, preto je jej spolo¢nost
presytend. Uplnd nahota miestami hrani¢i so vieobecnou akcepticiou a ¢asto krat dokonca
pdsobi kontraproduktivne voci celkovému ucelu reklamnej kampane.

2. EROTICKA REKLAMA

Eroticka reklamu mozno definovat’ ako: reklamné posolstvo, nestuce sexualny motiv
alebo prezentované sposobom podnecujicim sexudlnu fantdziu, sliziace primarne
na pritiahnutie a uputanie pozornosti zakaznika. Hlavnou tulohou erotiky, ako prostriedku
marketingovej komunikécie, je vyvolat' u zdkaznika zdujem emocie, Sokovat’ ho a pritiahnut’
jeho pozornost’ k prezentovanému produktu. Podl'a M. Korpasovej: ,,Reklama s erotickym
obsahom zobrazuje T'udské telo len Ciastocne zahalené alebo uplne nahé, ide v nej
0 zobrazenie muza lebo Zeny v pozicii, ktord evokuje erotické predstavy. Pripade sa ide
o0 reklamu, ktorej celkovy kontext alebo slogan obsahuje eroticky vyznam, avSak nie je vzdy
je nutné zobrazovat nahé telo.” (http://www.portal.cz/scripts/detail.php?id=23689,
Informatorium 3-8 ¢.9/2007)

Je potrebné objasnit’ niektoré pojmy stvisiace s danou problematikou ako: erotika,
pornografia, sex a umelecky akt. Ked’ze su si navzajom vel'mi blizke je potrebné ich presne
definovat’. Prave preto som si pomohla VSeobecnym encyklopedickym slovnikom.

Vseobecny encyklopedicky slovnik definuje termin erotika ako: ,,a) zmyselnost,
vnimanie a prezitky so silnou védzbou na sexudlne objekty a situdcie, b) javy suvisiace
So sexudlnou aktivitou, sprevadzané silnymi emociondlnymi zmenami, c) objektivne vnemy
a subjektivne fantdzie vzbudzujuce sexudlne drazdivé stvislosti, neznamenajuce I'ibostnu
tazbu.* (Paulicka 2002, s. 870) Definicia pornografie kolektivom autorov encyklopedického
slovnika je nasledovna: ,,zdoraznenie sexu (v literatare, filme a pod.), vybocujice z noriem
konvenc¢nej moralky* Iny autor Slovnika cudzich slov vysvetluje pojem sex ako: ,,pohlavie,
pohlavné vztahy, pohlavny Zivot, Iibostné pocity, zazitky.“ (Saling 2003, s. 1135) Ten isty
autor charakterizuje pornografiu ako: ,,vulgarne, zvratené znazoriovanie sexu (intimnych
Casti tela, najmd pohlavnych organov, sexudlneho styku a pod.) na predajné zvrhlé pokutne
ciele (aj zakazané, zneuzivané)“ (Saling 2003, s. 998) Umelecky akt sa v oboch literatirach
definuje priblizne rovnako. Podl'a neho je umelecky akt vytvarné dielo alebo fotografia
zobrazujuca nahy model. Pauli¢ka (2002, s. 73) dodava: v esteticky pdsobiacom postoji.

Pornografia je pohl'ad na eroticku pritazlivost’ formulovanu ako ,,vizudlne (a niekedy
sluchové) znazornenie spdsobu zivota, pohybu tiel obsadenych do jednoznacénych...
sexualnych aktov.“ (Reichert, Lambiase 2003, s. 16, Williams 1989, s.30.)

Aj po definovani pojmov je mozné badat ich vzijomnu vyznamovi podobnost.
Zuvedenych definicii vyplyva zhrnutie, erotika je Sir$i pojem ako sex. Umelecky akt
stvarnuje nahotu estetickym spdsobom, na druhej strane pornografia nahotu a erotiku
stvarnuje vulgarne. Je otazne, ¢o je v spolo¢nosti povazované za estetické a ¢o za vulgarne.
Kazda spolocnost’ povazuje za vulgarne nieCo iné apreto aj hranice vyuzitia erotiky
Vv reklame su v roznych kultarach odli$ne posunuté.
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Ako uvadzaju autori knihy Sex v reklame Reichert a Lambiase (2003, s. 2) sexualita je
zékladnou charakteristikou l'udi, ktora ovplyviiuje ich myslenie a spravanie, ich orientaciu
k ostatnym a celkovo k zivotu. V spominanej knihe je publikovany vyskum, ktory ukazuje ze
70 % respondentov si mysli, ze v reklame je prili§ vel'a sexualnych obrazov a symbolov.

Erotika v reklame moze byt prezentovana roznymi cestami a sposobmi jej stvarnenia.
»3exualne apely patria medzi presvedCivé apely, ktoré obsahuji sexudlnu informaciu
véleneny do celkového reklamného posolstva.” (Reichert, Lambiase 2003, s. 13, Reichert,
Heckler, Jackson 2001) Podl'a knihy Sex v reklame pohl'ad na eroticku prit'azlivost’ (2003, s.
13) erotika je vyjadrend aj za pomoci atraktivnych l'udi, ktorych teld su odhalené alebo su
obleceni v tesnych priliehajucich Satach, alebo verbalne pomocou dvojzmyselnych fraz,
eroticky ladenych slov a sloganov a tym vytvaraji sexualny kontext.

Najcastejsie vyuzivanym motivom erotickych reklam je nahota. Nahota zahrnuje Siroké
spektrum prostriedkov prezentacie. Okrem uplného odhalovania tela sa do tejto skupiny
zarad’uje aj tesné erotické oblecenie (spodna bielizen, kratke sukne, odhalené prsia, obnazené
Casti tela, pozy v spodnej bielizni, symboly...). Priklady je mozné vidiet’ na obrazku cislo 1.

Obrazok 1 Nahota v reklame

Zdroj: http://www.ez-entertainment.net/features/THE-ABSOLUT-SPIRITS-ABSOLUT.jpg

Nahota je v reklame Casto spojena s otvorenym sexualnym spravanim. Pod sexualnym
spravanim sa mysli ,,...individudlne a skupinové sexualne spravanie. Zhfna flirtovanie, o¢ny
kontakt, posturiku a pohyb (rec tela, neverbalna a verbalna komunikacia). Sexualna interakcia
medzi dvomi alebo viacerymi 'ud’'mi zvyCajne zahfiiajuca objimanie, bozkévanie, sexualne
sliedi¢stvo, a dalSie intimnejSie formy sexudlneho spravania.” (Reichert, Lambiase 2003, s.
14) Priklad individualneho sexuélneho spravania zachytava obrazok ¢islo 2.

Obrazok 2 Individuilne sexualne spravanie
“~
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Zdroj: http://cm1.theinsider.com/media/0/90/68/
eva_mendes_calvin_klein_obsession_2.0.0.0x0.811x528.jpeg
V druhom pripade, ked’ ide o skupinové spravanie, je toto vyjadrené polohovanim
najCastejSie paru do réznych pédz s vyuziti uz spomenutych druhov sexualneho sprévania.
(obrazok 3)

Obrazok 3 Skupinové sexualne spravanie

tavA11n

Zdroj: http://www.didntyouhear.com/wp-content/uploads/2007/03/lavazza3 25.jpg

Dolezitym faktorom, ktory pritahuje pozornost’ spotrebitelov je fyzicka pritazlivost
nositela erotického poslania. ,,Castymi formami prezenticie su peknd tvar alebo celkovy
vyzor (vlasy, oéi, stavba tela...).” (Reichert, Lambiase 2003, s. 14)

Pouzitie sexudlnych odkazov je oblibené prave preto, Ze spotrebitel je citlivy
na ukazky erotiky v reklame atento spdsob prezentacie erotiky je nenasilny a stvarneny
spotrebitel'sky akceptovatelnou formou. Celkovy vyznam erotickej reklamy vyuZivajlcej
sexualne odkazy zavisi prave od spotrebitelovho dekddovania reklamného posolstva,
nasledne spravneho pochopenia a interpretacie povodnej reklamnej myslienky.

V reklamnej praxi sa stretdvame aj s prezentaciou erotiky v reklame formou
pozicionovania réznych beznych predmetov, ktoré nemaju ziaden suvis so sexom alebo
erotikou. (obrazok 4 a 5)

Obrazok 4 Prezentacia erotiky formou beznych predmetov
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Zdroj: http://www.yousaytoo.com/Tequilla/erotic-advertising/4474
Obrazok 5 Prezentacia erotiky formou beznych predmetov

B bl GBB
Zdroj: http://www.yousaytoo.com/Tequilla/erotic-advertising/4474

Pohl'ad na eroticku pritazlivost’ tento typ erotickej prezentacie predstavuje ,,Vc¢lenenie
dojmu znazornenia pohlavnych organov v reklame znamena Ze obsah reklamného posolstva je
prezentovany formou erotiky utoCiacu na podvedomie. Zhffia slova ako sex, asexudlne
zretelné objekty, ktoré mo6Zzu mat’ vyznam casti tela a sexudlne akty, malé obrazky genitalii.
(Reichert, Lambiase 2003, s. 14) ,,Vyuzivanie zmienené¢ho typu prezentacie erotiky bolo
popularne v sedemdesiatych a osemdesiatych rokoch, prostrednictvom publikacie knih W. B.
Keya Subliminal seduction v preklade Podprahové zvadzanie (1973) a Clam - Plate Orgy

v preklade Skryta ilustracia orgii (1986)“ (Reichert, Lambiase 2003, s. 25)

Zvlastnym typom prezentacie toho druhu je okrem vyuzivania objektov, navodenie
atmosféry sexudlneho aktu, respektive aktivit, ktoré maju podvedome symbolizovat’ sexudlne

spravanie alebo erotické aktivity. (obrazok 6)

Obrazok 6 Symbolika sexualneho spravania
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Zdroj: http://ads.biteus.org/wp-content/uploads/2007/09/lavazza.jpg

Jednotlivé typy erotického stvarnenia reklamy, ktoré sme v prilohach priblizili st
prikladmi zjavného alebo skrytého pdsobenia tohto motivu na spotrebitel’a.

3. POSTOJE K REKLAME SO SEXUALNYMI MOTIVMI

V reklamach s erotickymi motivmi si zobrazované ako Zeny, tak aj muzi. Zenské telo je
zobrazované v reklame s erotickym obsahom ovela CastejSie ako muzské. ,,Muzské telo je
zobrazované len  velmi  zriedka, pretoze  spOsobuje  vdcSie  pohorSenie.*
(www.webjournal.sk/clanok/140/1000-a-1-podoba-zeny) Dolezité je si uvedomit, ¢&i ich
poOsobenie na prijimatela je rovnaké, alebo ¢i je potrebné zvazit' vek, pohlavie a sexudlnu
orientaciu jedinca. Na zaklade predoSlych zisteni nasledne zhodnotit’, ¢i bude alebo nebude na
erotickll reklamu reagovat’. V minulosti v§eobecnosti prevladala hypotéza, Ze Zeny reaguji na
zobrazenie nahych Zien ako aj nahych muZov, ale muzi skor len na Zeny. Mohlo to byt
spOsobené absentovanim, respektive utajovanim a odmietanim skupiny homosexuélne
orientovanych jedincov spolo¢nost’ou.

Tato hypotézu potvrdzuje aj zistenie publikované v knihe Psycholégia reklamy: ,,UZ
v 40. rokoch 20. storocia sa zistilo, ze Zeny sa divaju na zobrazenie inych zien, ale muzi na
obrazy inych muZov prili§ nereaguju. (Rudolph, 1947)“ (Vysekalova, Komarkova 2002, s.
146)

Celkovo mozno povedat, ze erotické stimuly zvySuji pozornost ako u muzov, tak
aj u zien. Rozdiel je v tom, ako sa na takéto reklamy divaji zeny a ako muzi. Kazdy si pod
erotickym motivom predstavuje nieCo diametradlne odliSné. Ako uvadzaji Vysekalova
a Komarkova, reklamy urcené Zendm maju skor eroticko-romaticky, nez sexualny podtext, o
vychddza zo zistenia, Ze Zena v beznom Zivote neprikladd muZzskému vzhladu priority
a sustred’'uje sa na iné vlastnosti a role, ktoré pre iitu muz v zivote predstavuje.

V reklamach pre muZov smeruje symbolika Zeny k uspokojeniu muzovho vkusu,
sexualita hra doleziti rolu ako z hl'adiska vyznamu reklamy, tak aj spOsobom zobrazenia
zenského tela. (http://www.portal.cz/scripts/detail.php?id=23689, Informatorium 3-8 ¢.
9/2007) V reklamach urCenych muzom vystupuji Zeny castejSie ako muzi v reklamach
uréenych Zenam. Tieto Stidie boli zamerané na zistenie vyuZivania motivov Zenského tela
vyskytujacich sa v reklamach outdoorového typu. (Oates aIndruchova, 1999,
Vysekalova, Komarkova 2002, s. 146)

Podl'a agentiry Market Facts reklamu, ktord zobrazuje sex prili§ neprimerane Uplne
odmieta a ¢iasto¢ne odmieta 34 % Americanov, z toho 45 % muzov a 24 % zien.
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Zeny poburuje aurdza neprimerané zobrazenie Zeny ako sexualneho symbolu
v reklame. Vysledky Market Facts ukazal iba 34 % suhlas s tvrdenim: ,,zobrazovanie a imidz
zeny v reklame sa za poslednych 20 rokov vyrazne zlepsil“. S vyrokom suhlasilo 39 % zien
a 25 % muzov. (gtefankoviéové 2000, Stratégie 1/2000, s. 44, Shot Production, 1999) To, ¢i
bude erotickd reklama akceptovand zdévisi okrem jej stvdrnenia, postoja prijimatela
aj od narodnosti a kulturnych zvyklosti prijimatela.

Agentira Marktest uvadza, ze akceptacia erotickej reklamy zavisi od pohlavia a veku
respondenta. Podl'a agentury je ¢eska verejnost’ pomerne tolerantna k vyuzivaniu erotickych
motivov v reklame. (Vysekalova, Komarkova 2002, s. 146)

Aj dalsie vysledky vyskumov agentur ukazuju postoj Cechov voéi reklame s erotickym
obsahom. Podla vysledkov Ceskej marketingovej spolognosti viGsina respondentov
odpovedala, Ze eroticky ladené reklamy sa im pacia, iba ked’ sa hodia k ponukanému
produktu.  (www.novinky.cz/ekonomika/133896-reklamou-hybe-erotika.html)  Odmietavé
nazory na reklamu s obsahom erotického motivu nepresiahli 10 %. Na druhej strane rovnaky
vyskum v konzervativnejSom Pol'sku dopadol s vysledkom 17,4 % odmietavych reakcii voci
erotickej reklame. (Frk, http://seminarky.cz/Erotika-v-reklame-14063)

,Erotika v reklame je ucCinnd iba vtedy, ak ma jej obsah spojitost’ s produktom.*,
uvadzaju aj zahrani¢né pramene. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 148) Prikladom moézu
byt reklamy na kozmetiku, spodné bielizen, parfémy, erotické pomdcky atd’.

K erotickym motivom v reklamne st tolerantnej$i mladi l'udia, ale s pribudajicim
vekom sa tento postoj meni v neprospech erotickej reklamy.

Podl'a ¢lanku uverejnenom na wWww.magazin.atlas.sk: ,,Cudia s vy$$im vzdelanim trpia
emociondlnou slepotou, pretoze citia zodpovednost za svetové dianie.”. Z daného sa da
odvodit’ zaver, Ze l'udia s vy$§im vzdelanim menej reaguji na reklamy s erotickym obsahom
ako l'udia s niz§im vzdelanim.

4. AKO EROTIKA VY REKLAME FUNGUJE?

Erotické reklama ma za tlohu pritiahnut’ pozornost’ divaka, ¢o v tomto pripade znamena
vytvorit’ taku reklamu, aby sa pri nej vytvorila pozitivna emocia. A néasledne pri spomienke na
konkrétny produkt tidto emodcia vratila. Predoslé tvrdenia, len trochu zovSeobecnene
potvrdzuje aj znama ceskd psychologi¢ka J. Vysekalova: ,,Efektivne je vytvorit spojenie
vyrobku s pozitivhou emoéciou. Ked’ sa reklame podari vzbudit’ prijemné a dostatocne silné
emoécie aupevnit’ ich spojenie s konkrétnym vyrobkom, zvySuje pravdepodobnost’, Ze si
¢lovek pri rozhodovani o ndkupe vyberie prave ten produkt, ktoré prijemné emocie navodilo.*
(Vysekalova, Komarkova 2002, s. 102)

Aké reklamné spravy si zdkaznik lepSie zapamidta? VSeobecne ich zhrnula J.
Vysekalova do niekol'kych bodov, my uvedieme len tie, ktoré su relevantné pre tento ¢lanok:

— zmysluplny materidl je 'ahSie zapamitatelny, ako samostatné vyznamové jednotky,
ktoré nie st vyznamovo usporiadané ('ahSie sa paméta logicky sled dejov, nez mena,
nazvy, Cisla, symboly)

— obsahy spojené so silnym emociondlnym zazitkom sa tieZ uchovavaju v pamiti lepsie,
nez indiferentné obsahy, ktoré nevyvolali Ziadnu emocionalnu odozvu
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5. REKLAMNE ARGUMENTY

Ovplyviovanie vyssie roz¢lenenymi motivmi sa uskutociiuje prostrednictvom vyuzitia
reklamnych apelov, reklamnej symboliky a reklamnych argumentov.

,»Reklama mé v priebehu kratkeho Casu povedat’ ¢o najviac, preto sa musi vyjadrovat
Vv skratkach a pomocou I'ahko zrozumitel'nych symbolov.* (Mad’arova,
www.webjournal.sk/clanok/140/1000-a-1-podoba-zeny) Reklamné symboly sa vyuzivaju
hlavne vo forme tvarov, objektov a farieb. Sleduje sa hlavne ich asociacia s emocionalnym
vnimanim danym subjektom. ,,Niektoré¢ sexudlne symboly mézu byt pre prijemcu reklamy

.....

niektorych  znich moéze byt viac alebo menej podvedome  znizovany.®
(http://www.planovanirodiny.cz/view.php?cisloclanku=2006010606)

Jednotlivé symboly maji za ulohu vyjadrenie kvality produktov, ato sa deje
prostrednictvom obrazov, ktoré vychadzaju zo vzitych, socio-kultirnych predpokladov
ovplyviiujucich spotrebitel’a.

Velky vyznam pre reklamu maju farby. Z farieb je najcastejSie spajana s emociami
tykajucimi sa lasky a vasne Cervena farba. Podl'a Vysekalovej a Komarkovej (2002, s. 72) je
cervena farba farbou vzrusenia, ktoré sa moze vyjadrit’ tak v pozitivnom zmysle (laska) ako aj
Vv negativnom zmysle (zloba). Cervené lampy oznaGujii miesta, kde sa poniika sexuélne
vzru$enie, auz sama Cervena farba napoméha vzniku tohto vzrusenia. Cervena farba
ovplyviiuje €loveka aj po fyziologickej stranke, zvySuje pulz, krvny tlak s rychlost’ dychania.
Empiricky bolo zistené, ze povzbudzuje chut do jedla, sexudlny apetit, zvySuje hlasitost’
hovoru a podnecuje vznik agresivneho spravania.

Porovnajme si napriklad tieto dve reklamy. (Obr. 7)

P /

‘WHO NEEDS MISTLEIOE? WHO NEEDS MISTLETOE?

e

Obrazok 7 Vyuzitie farby v reklame

Zdroj: http://www.gallup-robinson.com/essayimages/72wonderbra.jpg

Pri pouziti vyraznej kontrastnej farby sa pozornost zvySuje, atym sa zvySuje 3j
moznost zapamdtania si takejto reklamy. Cervena alebo Cierna sa v textilnom a modnom
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priemysle $pecializujicom sa na spodnu bielizen spaja s vasnou a erotikou. Na druhej strane
bicla je chapana ako farba Cistoty a nevinnosti.

Pri rozhodovani o klipe spotrebitel zvazuje rézne argumenty tykajice sa produktu.
,U¢innost argumentov je posilnend apelmi - podnecujucimi vyzvami, ktoré podporuju
ujasnenie si potrieb a posiliiuji motivaciu vediacu k ich uspokojeniu. Tvoria sa tak, aby
vyvolavali pozornost a zaujem. Aj apely, podobne ako argumenty, podla ich charakteru
modzeme rozdelit’ na raciondlne, emocionalne a moralne.” (Hradiska 1998, s. 86) Vzhl'adom
na fakt, ze apel zamerany na sexuadlny pud ma viac menej emocionalny charakter, bol pre nas
tento druh reklamného argumentu pri presvied¢ani zakaznika vyznamny.

Ak ide oto, ¢i je reklama dostato¢ne silna, aby ovplyvnila zadkaznika a viedla jeho
rozhodnutie ku kiipe, je potrebné uviest’ tieto fakty:

Z vyskumu spoloc¢nosti Taylor Nelson Factum, ktory zistoval postoje ¢eskej verejnosti
k reklame vyplynulo zistenie: 27 % l'udi priznava, ze si na zaklade reklamy kupilo nejaky
vyrobok. Z pomedzi tych, ktorych ndkupné rozhodnutia st reklamou ovplyvnitel'né, je o 12 %
viac zien ako muzov. Vyskumu v roku 2001 sa zacastnilo 977 respondentov vo veku nad 15
rokov.  (http://mam.ihned.cz/c4-20004135-10618120-102000_d-cesi-a-reklama-erotika-ano-
cigarety-ne)

Dalsi zaujimavy vyskum Biela a Bridgewatera dokazuje, e l'udia, ktorym sa dana
reklama paci, su priblizne dvakrat viac nakloneni moznosti nadkupu komunikovaného
produktu, ako spotrebitelia, ktorym je tato reklama l'ahostajna. (Novak, Stratégie 8/1999, s.
38)

Erotika ma miesto v marketingovej komunikacii uz vySe dve storocia a jej cielom je
pritiahnut’ pozornost’ potencionalneho zékaznika. Napriek tomu sa casto krat jej uloha
precefiuje. Autori rekldm ju vyuzivaji aj na propagaciu produktov, ktoré nie je vhodné
kombinovat’ s podobnym motivom. ,,Sex v reklame by nemal sluZit’ ako nadhrada za napad...*
(Vohryzka, Stratégie 8/1999, s. 38) Tento vyrok charakterizuje pouzitie erotickych motivov
v reklame. Vhodnost, ¢i nevhodnost’ reklam sa posudzuje na zaklade navrhov Rady pre
reklamu. Navrhy na st’aZnosti hodnoti rada podl'a zhody s Etickym kédexom.

ZAVER

Nahota v reklame poOsobi rozdielne na zeny a na muzov. Podl'a prieskumov reklama
ovplyviiuje nakupné spravanie skoro tretiny spotrebitel'ov. NachylnejSie na nakup na zéklade
reklamného posobenia su Zeny.

Zo vSetkych vyskumov azisteni sa da urobit’ zaver, Ze erotika ma svoje miesto
v reklame. Pouziva sa hlavne na uputanie pozornosti zakaznika. Ak sa pouziva vo vhodnej
kombinacii s propagovanym produktom, jej efekt na prijatie a zapamétanie si produktu je
vysoky. Na druhej strane, ak sa pouZiva neuvazene, mdze pracovat proti propagovanému
produktu.

Pri tvorbe reklam s erotickym obsahom je okrem vplyvu na cielového spotrebitel’a
nutné zvazit' vplyv na okolie a volit ¢o mozno najadresnejSie formy prezentdcie. Pri tak
citlivej téme ako je sex a erotika by sa mohla reklama dostat’” do konfliktu so vSeobecnymi
pravidlami etiky a tlohami reklamy.
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