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Đvod 

 Zborn²k ġt¼di², vybranĨch pr²spevkov prednesenĨch na konferencii Sexualiz§cia 

medi§lneho priestoru, vznikol ako jeden z vĨstupov projektu UGA III/8/2009: VĨrazovo-

semiotick® kontexty erotick®ho mot²vu v reklame z aspektu marketingovej komunik§cie 

Katedry masmedi§lnej komunik§cie a reklamy FF Univerzity Konġtant²na Filozofa v Nitre. 

Ļlenovia rieġiteŎsk®ho t²mu: Mgr. Lucia Sp§lov§, PhD., Mgr. Ivana Polakeviļov§, PhD., Mgr. 

Lukasz Wojciechowski, PhD. a Mgr. Peter Szabo, PhD. zorganizovan²m konferencie 

a vydan²m tejto publik§cie reaguj¼ na aktu§lny probl®m zneuģ²vania sexu§lnych prvkov 

v medi§lnej komunik§cii (vr§tane komunik§cie marketingovej), sk¼maj¼c problematiku 

multifaktorovo, z viacerĨch uhlov pohŎadu.  

 Pri sledovan² r¹znych rekl§m (ļo do formy i obsahu) by sa mohlo zdaŠ, ģe tvorcovia 

medi§lnych komunik§tov sa spoliehaj¼ na niģġiu citlivosŠ a vªļġiu tolerantnosŠ recipientov 

voļi sexu§lnym mot²vom uplatŔovanĨch v marketingovej komunik§cii, a to v d¹sledku 

zmeny spoloļenskĨch hodn¹t s preferenciou konzumn®ho sp¹sobu ģivota. Odpovede na 

ot§zku, ļi je to skutoļne tak, n§jdeme, aj keŅ, samozrejme, nie komplexne a definit²vne, 

v jednotlivĨch pr²spevkoch. Ich autori pon¼kaj¼ analĨzu a ļiastkov® rieġenia nastolenĨch 

probl®mov, a to najmª v kontexte so s¼ļasnĨmi soci§lnymi, psychologickĨmi, eticko-

hodnotovĨmi, ale aj trhovĨmi podmienkami medi§lnej komunik§cie a ġpeci§lne reklamy. Pri 

posudzovan² miery efekt²vnosti eroticky ladenĨch marketingovĨch komunik§tov napriek 

fenom®nu globaliz§cie nestaļ² poznaŠ iba vġeobecn® princ²py marketingovej komunik§cie, ale 

aj ġpecifick® znaky kult¼ry, do ktorej sa produkt distribuuje, a rovnako aj preferovan® 

hodnoty cieŎovej skupiny. V kult¼rach, ktor® s¼ vĨrazne odliġn® ġpecifickĨmi obrazmi, 

trad²ciami, mĨtami i hodnotami nemoģno glob§lne distribuovanĨ produkt komunikovaŠ 

rovnakĨm sp¹sobom. Odliġn® kult¼rne prostredie pouģ²va odliġnĨ dek·dovac² syst®m, preto 

napr. reklama s vĨraznĨmi sexistickĨmi znakmi m¹ģe byŠ niekde ¼speġn§, na inom mieste ï  

v inej kult¼re ¼plne ods¼den§, ne¼ļinn§. CieŎom tejto publik§cie nie je n§jsŠ ģiadne 

normat²vne rieġenia, ale podnietiŠ odbornĨ vedeckĨ diskurz, ktor®ho vĨsledky aplikovan® 

v praxi nakoniec m¹ģu priniesŠ aj ekonomickĨ prospech. 

                                                                                                             Mgr. Lucia Sp§lov§, PhD.  
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ABSTRAKT  

Sexualita jako integr§ln² souļ§st lidskĨch potŚeb je velmi mocnĨm motivaļn²m faktorem. 

Nelze se proto podivovat nad t²m, ģe nejrŢznŊjġ² ikonick®, auditivn² a audiovizu§ln² prvky 

s tematikou ģensk®ho ļi muģsk®ho nah®ho tŊla jsou v praxi marketingov® komerļn² 

komunikace ġiroce vyuģ²v§ny, ale jen ļ§steļnŊ v opr§vnŊn® logick® vazbŊ na nab²zenĨ produkt 

ļi sluģbu. Ļesk§ spoleļnost je k sexu§ln²m a erotickĨm motivŢm v reklamŊ znaļnŊ tolerantn², 

a je proto zcela nam²stŊ zabĨvat se teoretickĨmi i praktickĨmi aspekty zrodu tŊchto 

komunik§tŢ s explicitn²m komponov§n²m sexu§ln²ch a erotickĨch motivŢ do obsahu a formy 

sdŊlen² ve f§zi kreativn²ho uchopen² t®matu a jeho ztv§rnŊn² do podoby komunikaļn² strategie 

i vlastn² tvorby sdŊlen² a d§le pak vlivem tŊchto komunik§tŢ na postojov® charakteristiky 

recipientŢ.  

 

Kl²ļov§ slova: Sexualita. Sexualizace medi§ln²ho prostoru. Erotika. Marketingov® 

komunikace. Reklama. 

 

 

 

 

Tematika intern²ho grantu Filozofick® fakulty Univerzity Konstantina Filozofa v NitŚe 

SEXUALIZĆCIA MEDIĆLNEHO PRIESTORU je pŢvodn²m a origin§ln²m diskursem o 

nadm²ru zaj²mav® a aktu§ln² tematice, kter§ prostupuje obsah a formu nejen masovĨch m®di², 

ale i mnoģiny dalġ²ch m®di² nemasmedi§ln² povahy. EvidentnŊ tento souļasnĨ sexualizaļn² 

informaļn² n§tlak je na jedn® stranŊ vyvol§v§n samotnĨmi masovĨmi m®dii, kter® v nŊm 

jednoznaļnŊ spatŚuj² cestu maximalizace pozornosti ļten§Śsk® (pŚedevġ²m v ļeskĨch 

podm²nk§ch Blesk a dalġ² bulv§rn² tituly), posluchaļsk® (napŚ. Sexy ģivot na Frekvenci 1) a 

div§ck® (eroticky zamŊŚen® programy na nŊkterĨch televizn²ch stanic²ch a des²tky web site 

s vĨluļnŊ erotickou nab²dkou pod²van®) pozornosti, kterou umŊj² tyto medi§ln² manaģeŚi 

zhodnotit v inzertn²ch a reklamn²ch tarifech. Z§roveŔ vġak mŢģeme pozorovat i obecnŊjġ² 

mailto:dusan.pavlu@vsfs.cz
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tendenci dvojsmyslnosti a erotizace nŊkterĨch zpravodajskĨch a publicistickĨch poŚadŢ 

v rozhlase a televizi. Opr§vnŊnŊ pak od t®to atmosf®ry moder§torskĨch dialogŢ m®dia jako 

soci§ln² instituce oļek§vaj² vŊtġ² pozornost posluchaļŢ a div§kŢ. V t®to souvislosti soud²me, 

ģe prvotn² zdroj tŊchto tendenc² je tŚeba spatŚovat pŚedevġ²m ve vġeobecn® vulgarizaci obsahu 

i formy masovĨch m®di², kter§ se pŚen§ġ² i do sf®ry nemasmedi§ln²ch marketingovĨch 

komerļn²ch komunik§tŢ. Z§roveŔ jsme pŚesvŊdļeni, ģe se zde tak® projevuje vĨraznĨ vliv 

st§le intenzivnŊjġ² h®donistick® orientace spoleļnosti, kter§ je masivnŊ podporov§na vġemi 

projevy masov® kultury. 

Nen² divu ï sexualita je jednou ze z§kladn²ch lidskĨch potŚeb, kter§ m§ velice 

mnohotv§rn® praktick® projevy v lidsk®m ģivotŊ  a pŚirozenŊ tedy pŚitahuje pozornost vġude 

tam, kde se o n² hovoŚ², je zobrazov§na, prezentov§na nejrŢznŊjġ²mi formami, ģ§nry, 

prostŚedky, m®dii. Jak akcentuje sociologick® vymezen² pojmu Ăsexualita je integr§ln² 

souļ§st² lidsk® osobnosti a je vĨsledkem dlouhodob®ho evoluļn²ho procesué. Realizuje se ve 

3 z§kladn²ch sloģk§ch: psychofyziologick®, kognitivn² a behavior§ln².ñ [VelkĨ sociologickĨ 

slovn²k 1996:980] 

 Sexualizaci bychom tedy mohli pracovnŊ vymezit jako pojem oznaļuj²c² komunikaci 

ikonickĨch, auditivn²ch, audiovizu§ln²ch a prostorovĨch komunik§tŢ prim§rnŊ ļi doprovodnŊ 

ï nepŚ²mo zamŊŚenĨch na nŊkter® str§nky lidsk® sexuality v programov® ļi obsahov® nab²dce 

periodick®ho tisku, rozhlasu, televize, filmu, internetu a dalġ²ch komunikaļn²ch n§strojŢ, kter® 

nemaj² masmedi§ln² povahu, nicm®nŊ slouģ² k informaļn² saturaci velkĨch c²lovĨch skupin. 

PŚitom v naġem ch§p§n² pojmu jde o obsahy, kter® mohou m²t dvoj² povahu: 

1. Jde o takov® obsahy, kter® maj² k vŊcn® informaļn², publicistick® ļi umŊleck® 

profilaci dan®ho ģ§nru vztah zcela logickĨ, jsou integr§ln² souļ§sti dŊje a bez jejich 

uģit² by byla vĨpovŊŅ ģurnalistick®, umŊleck® ļi jin® povahy ne¼pln§, nejasn§, obt²ģnŊ 

pochopiteln§. 

2. DruhĨ typ sexu§lnŊ orientovanĨch vĨpovŊd² je obvykle pouģ²v§n s prim§rn² funkc² 

poutaļe pozornosti vn²matele, tedy jako sign§ln² apel, jehoģ jedinou funkc² je vzbudit 

pozornost vn²matele ke komunikovan®mu obsahu, ve vztahu k jinĨm sdŊlovanĨm 

informac²m vytvoŚit konkurenļn² informaci (nejļastŊji budeme o takto zpracovanĨch 

informac²ch hovoŚit v kontextu komerļn²ch komunik§tŢ), kter§ je zpŢsobil§ v®st 

vn²matele k preferenci vn²m§n² takto vybaven® informace bez ohledu na to, ģe zde 

uģit® prvky sexuality nesmŊŚuj² ke kognitivn²m ani  umŊleckĨm proģitkŢm. 

Pr§vŊ tato druh§ forma sexualizace medi§ln²ho prostoru bude pŚedmŊtem naġeho z§jmu, 

neboŠ soud²me, ģe jde pomŊrnŊ hodnŊ ļasto o velmi primitivn² uģit² prvkŢ souvisej²c²ch se 
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sexu§ln²m ģivotem ļlovŊka, s jeho fantazijn²mi pŚedstavami, s jeho pŚirozenĨm z§jmem o 

druh® pohlav², o zvŊdavost atd. Budeme se tedy zabĨvat eroticky vzruġivĨmi podnŊty ve 

sf®Śe uģit² nejrŢznŊjġ²ch n§strojŢ marketingovĨch komunikac², jeģ maj² za c²l vzbudit 

pozornost vn²matele marketingov®ho komerļn²ho komunik§tu a v®st jej ke vn²m§n² 

dalġ²ho obsahu tohoto marketingov®ho komunik§tu, jenģ ne vģdy m§ l o g i c k o u, 

vŊcnou a vĨznamovou ļi pozn§vac² souvislost s erotickĨm podnŊtem.        

 S tematikou lidsk® sexuality souvis² Śada pojmŢ ï erotika, erotiļnost, erotismus, 

erotogenn², erotomanie, sexu§ln² revoluce, erotickĨ: veletrh, banner, vĨrobek, televizn² kan§l, 

kalend§Ś,  erotick®: ļasopisy, sluģby, telefonn² linky, billboardy, inzer§ty, poļ²taļov® hry, 

webov® str§nky, agentury, knihy a Śada dalġ²ch pojmŢ, kter® se tĨkaj² nab²dky aktivit, m®di², 

zamŊŚenĨch na rŢzn® str§nky lidsk® sexuality. 

 Postoje ļesk® veŚejnosti k sexualitŊ ï erotickĨm motivŢm v obsahu reklamn²ch 

komunik§tŢ jsou dlouhodobŊ velmi tolerantn² a nen² tedy pŚekvapivĨm zjiġtŊn², ģe pr§vŊ tyto 

motivy jsou v ļesk® marketingov® komunikaci pomŊrnŊ hojnŊ vyuģ²v§ny, byŠ ne vģdy jsou 

tolerantnŊ pŚij²m§ny, neŚku-li akceptov§ny, napŚ. pro svou obsc®nnost, vulgaritu, hrubĨ 

dvojsmysl, nesmyslnost propojen² uģit®ho erotick®ho symbolu ļi situace pro vlastn² 

prezentaci propagovan®ho pŚedmŊtu apod. 

 Trendov® vĨzkumy postojŢ ļesk® veŚejnosti k reklamŊ, kter® systematicky  a 

dlouhodobŊ realizuje agentura Factum Invenio [www.cms-cma.cz, staģeno 2008-12-20], tento 

postoj ļesk® veŚejnosti jasnŊ prokazuj². Struktura odpovŊd² na ot§zku, co Ś²kaj² Ļeġi na 

vyuģ²v§n² erotickĨch nebo sexu§ln²ch motivŢ v reklamŊ 2007 potvrzuje pŚedchoz² tvrzen² 

(N=1014, v%): 

 

Graf ļ. 1 
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VĨpoļty ve druh®m stupni tŚ²dŊn² vġak pŚin§ġej² nŊkter® odliġn® pohledy na tyto aspekty 

marketingov® komerļn² komunikace: 

Á DlouhodobŊ jsou k vyuģ²v§n² erotickĨch a sexu§ln²ch motivŢ v reklamŊ tolerantnŊjġ² 

muģi (naprostĨ z§kaz si pŚeje jen 3,3 %, zat²mco ģeny jsou v t®to ot§zce m®nŊ 

tolerantn² ï naprostĨ z§kaz poģaduje 9,7% ģen) 

Á VŊkov® hledisko je rovnŊģ dŢleģit® -  vĨznamnŊ ļastŊji poģaduj² z§kaz takov® reklamy 

nejvyġġ² vŊkov® skupiny (nad 60 let 14,3 % - pŚitom prŢmŊr odpovŊd² je 6,6%) 

Á VĨraznŊji neģ ostatn²m se reklamy s tŊmito motivy l²b² muģŢm a mladġ²m lidem, 

nejļastŊji uv§dŊj² Ăl²b² se mi ve vztahu k vĨrobkuñ. 

SouhrnnŊ by tedy bylo moģno Ś²ci, ģe postoj ļesk® veŚejnosti je pŚi sv® diferencovanosti ve 

znaļn® m²Śe tolerantn²: 

Á Reklamy s erotickĨmi a sexu§ln²mi motivy jsou zcela pŚijateln® pro celkem 46%, 

(z toho 14% konstatuje l²b² se mi / 32% - l²b² se mi ve vztahu k propagovanĨm 

vĨrobkŢm). 

Á V²ce neģ ı dot§zanĨch je k tŊmto komunik§tŢm sp²ġe neutr§ln² (27% - pŚ²liġ se mi 

nel²b², ale nevad² mi). 

Á Reklamy s erotickĨmi a sexu§ln²mi motivy jsou nepŚijateln® pro celkem 21%, (z 

toho 14% - vŢbec se jim nel²b² a vad² j²m, 7% - jsou pobouŚeni a tyto reklamy by mŊly  

bĨt zak§zan®). 

Á 6% tento probl®m vŢbec nezaj²m§. 

 Je nesporn®, ģe zat²m nejvŊtġ² z§jem o tematiku sexu§ln²ch symbolŢ v roli apelŢ a 

poutaļŢ pozornosti projevuj² gendrov§ studia. ZabĨvaj² se pŚirozenŊ komplexnŊ postaven²m 

ģeny ve spoleļnosti, pŚedevġ²m pak jej²m obrazem v masov® komunikaci, formami jej²ho 

zobrazen² a kontextem t®to symboliky z hlediska rovnopr§vn®ho postaven² obou pohlav². Je 

logick®, ģe sexu§ln² tematika v komerļn²ch komunik§tech tvoŚ² v t®to souvislosti vĨznamnĨ 

d²l jejich badatelsk®ho ¼sil² a vedle obecnŊjġ²ch ot§zek analyzuj²c²ch roli reklamy 

v posilov§n² gendrovĨch stereotypŢ (rozdŊlen² rol² na klasicky muģsk® a ģensk® role), si tak® 

vġ²maj² zneuģ²v§n² erotickĨch a sexu§ln²ch motivŢ. Studie Kub§lkov® a Ļ§slavsk® upozorŔuje 

na to, ģe je dŢleģit® se zamŊŚit na samotnĨ proces vznik§n² reklamy ï tedy kdo a za jakĨch 

okolnost² reklamu vytv§Ś². Prioritn² je zkoumat zdroje vzniku reklamn²ch komunik§tŢ, coģ 

znamen§ zabĨvat se tvŢrci koncepc² strategie konkr®tn² marketingov® komunikace, 

kampanŊ, zrodu jednotlivĨch reklamn²ch poselstv², jinĨmi slovy b§dat nad t²m, kdo je  

ĂtypickĨò kreativec. Jedna ġv®dsk§ analĨza konstatuje, ģe reklamn² branģi tvoŚ² homogenn² 

skupina osob (rekrutuj² se z podobnĨch spoleļenskĨch skupin, osvojuj² si spoleļn® hodnoty 
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atd.), jeģ buduje identitu znaļek produktŢ na z§kladŊ svĨch pŚedstav o c²lovĨch skupin§ch a 

jej²ch spotŚebn²ch potŚeb§ch. TvŢrci pak dominuj² v pŚenosu svĨch hodnot a pohledu na svŊt v 

medi§ln²m prostoru. Lanis a Covel ve sv® studii, v n²ģ zkoumali spojitost mezi reklamou a 

postoji k sexu§ln²mu n§sil² prok§zali, ģe sexu§lnŊ explicitn² zobrazov§n² ģen vedlo k vŊtġ² 

akceptaci n§sil² a agresivitŊ na ģen§ch ze strany muģskĨch ¼ļastn²kŢ. Objevuj² se zde 

sexistick® pŚedsudky, jeģ upevŔuj² spoleļensky st§le v²ce nepŚijateln® stereotypy vztahu obou 

pohlav²  a st§vaj² se neģ§douc²mi faktory soudob® kultury [Kub§lkov§, Ļ§slavsk§ 2009:50-

51]. 

 PŚitom je tŚeba m²t na pamŊti, ģe samotn§ reklamn² branģe usiluje o etiļnost sv® 

profese, zejm®na kontrolou forem dodrģov§n² Kodexu reklamy 2008, vyhodnocov§n²m 

prohŚeġkŢ proti liteŚe Etick®ho kodexu Arbitr§ģn² komis² rady pro reklamu a vyvozov§n²m 

pŚ²sluġnĨch hodnot²c²ch z§vŊrŢ a jejich publikov§n²m.  

 KODEX REKLAMY 2008  ve sv® prvn² ļ§sti, druh® kapitole s n§zvem 

VĠEOBECN£ ZĆSADY REKLAMNĉ PRAXE v odstavci 1. s n§zvem Sluġnost reklamy, 

vĨslovnŊ uv§d²: 

1.1. Reklama nesm² obsahovat tvrzen² a vizu§ln² prezentace, kter® by poruġovaly hrubĨm 

zpŢsobem normy sluġnosti a mravnosti obecnŊ pŚij²man® tŊmi, u nichģ je pravdŊpodobn®, ģe 

je reklama zas§hne. Zejm®na prezentace lidsk®ho tŊla mus² bĨt uskuteļŔov§na s plnĨm 

zv§ģen²m jej²ho dopadu na vġechny typy ļten§ŚŢ a div§kŢ. Poruġen² Kodexu budou 

posuzov§na s ohledem na celkovĨ kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou c²lovou 

skupinu a pouģit§ m®dia.  

3.2  Reklama mus² bĨt sluġn§, ļestn§ a pravdiv§. Mus² bĨt vytv§Śena s vŊdom²m 

odpovŊdnosti vŢļi spotŚebiteli i spoleļnosti.  

1. 2. Reklama nesm² zejm®na obsahovat prvky sniģuj²c² lidskou dŢstojnost.  

8. VĨkonnost a sexu§ln² ¼spŊch 

8.3. Reklama nebude tvrdit ani naznaļovat, ģe konzumace alkoholu mŢģe pŚispŊt k 

sexu§ln²mu ¼spŊchu. Reklama nebude podnŊcovat k sexu§ln² promiskuitŊ, nebude 

obsahovat nahotu nebo ļ§steļnou nahotu zobrazenou zpŢsobem ur§ģej²c²m lidskou 

dŢstojnost, nebude prezentovat alkoholick® n§poje jako prostŚedek k odstranŊn² sexu§ln²ch 

z§bran ļi strachu vŢbec.  

Je tedy zŚejm®, ģe moģnĨ vĨzkum t®matiky ģ§douc² i neģ§douc² sexualizace 

komunik§tŢ v oblasti komerļn² i nekomerļn² marketingov® komunikace v r§mci Śeġen®ho 

intern²ho grantu KMKR FF UKF v NitŚe, m§ nŊkolik vĨchodiskovĨch moģnost². Je moģn® 

pracovat napŚ. s tŊmito badatelskĨmi trendy: 
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Á AnalĨza tvŢrcŢ strategi² konceptŢ marketingov® komunikace 

Á AnalĨza publikovanĨch komunik§tŢ v komerļn² sf®Śe se sexu§ln² motivac² 

Á AnalĨza publikovanĨch komunik§tŢ ve sf®Śe soci§ln²ho marketingu se sexu§ln² 

motivac² 

Á AnalĨza n§zorŢ pŚ²jemcŢ reklamn²ch komunik§tŢ se sexu§lnŊ motivovanĨmi 

sdŊlen²mi  

Á AnalĨza n§lezŢ Arbitr§ģn² komise Rady pro reklamu z hlediska naruġen² Kodexu 

reklamy v ot§zce nevhodn®ho uģit² sexu§ln²ch obsahŢ 

Bude ot§zkou ¼vah cel®ho Śeġitelsk®ho kolektivu, kterou cestou se v badatelsk® pr§ci vydat 

tak, aby tato d²lļ² t®matika byla harmonicky vļlenŊna do celkov® struktury analyzovan® 

problematiky souhrnnŊ oznaļen® jako SEXUALIZĆCIA MEDIĆLNEHO PRIESTORU.  
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ABSTRAKT  

PŚ²spŊvek se vŊnuje rozliġov§n² m²ry explicitnosti erotick® informace ve vizu§ln²ch 

advertfaktech. Op²r§ se o pojem estetick® funkce ļesk®ho meziv§leļn®ho a pov§leļn®ho 

strukturalismu. Hlavn² tez² je, ģe zvĨġen§ m²ra pŚ²tomnosti estetick®ho funkce je schopna 

rehabilitovat ve vizu§ln²ch produktech i pomŊrnŊ vysoce explicitn² erotiku. 

 

Kl²ļov§ slova: Erotika. Erotika v reklamŊ. Estetick§ funkce. Advertfakt. 

 

 

 

 
Estetika pornografie ï slovn² spojen², kter® v ledaskom mŢģe vyvolat pobavenĨ 

¼smŊv. Na jedn® stranŊ estetika ï vŊda o kr§snu a uġlechtilosti, na stranŊ druh® pornografie ï 

liter§rn², fotografickĨ a filmovĨ ģ§nr z ¼pln®ho hodnotov®ho dna medi§ln²ho svŊta. 

VŊci, vztahy a souvislosti vġak nebĨvaj² tak jednoznaļn®, obzvl§ġtŊ dnes, kdy je 

veŚejnĨ prostor zaplnŊn jako nikdy doposud a byŠ jen pouh§ snaha orientovat se v nŊm 

vyģaduje profesion§ln² ġkolen² a emocion§ln² odolnost. A to se tĨk§ i titulu m®ho pŚ²spŊvku. J

 Jde  mi o to, abychom bez pŚedsudkŢ, opŚeni o kritickĨ ¼sudek a odbornou literaturu 

formulovali t®mata, kter§ tzv. velk§ vŊda zat²m nezn§, nebo se o nŊ pouze sporadicky 

pokouġ². A nejen tato t®mata nach§zeli, ale, a pŚedevġ²m, urļovali jejich vĨznam, smysl a 

relevanci pro pochopen² jejich fungov§n² ve spoleļnosti tzv. komunikaļn². M§me tendenci 

masivn² n§stup Ăerotick®hoñ do veŚejn®ho prostoru po r. 1989 hodnotit negativnŊ, 

pŚinejlepġ²m jeġtŊ moģn§ i neutr§lnŊ, jsme s t²m tedy tak nŊjak sm²Śeni anebo se tv§Ś²v§me 
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pohorġenŊ. Jestli ono to ale nen² jeġtŊ jinak. Podle m®ho n§zoru se n§m demokratizac² a 

liberalizac² prostoru veŚejn®ho otevŚel tak® pŚirozenĨ prostor svobody. PŚesnŊ pŚed 10 lety to 

velmi otevŚenŊ pojmenov§v§ japonsk§ expertka na videoart, medi§ln² studia a pŚilehl® oblasti 

Keiko Sei v ļesk®m ļasopise UmŊlec v ļl§nku s ilustrativn²m n§zvem O pornografii ï r§no 

pot®. 

Nechci tvrdit, a ani by to nebyla pravda, ģe se v letech 1948 ï 1989 nebylo moģn® 

setkat s explicitn²mi obrazy, a mysl²m ty realizovan® textovŊ i vizu§lnŊ, nah®ho tŊla, sexu, 

milostn®ho aktu. Ļetnost jejich pŚ²tomnosti ve veŚejn®m prostoru vġak rozhodnŊ nebyla tak 

vysok§ jako dnes, pr§vŊ naopak, d§ se Ś²ct, ģe sex byl v dobov®m diskursu pŚ²tomen, pŚestoģe 

byl tabuizov§n, nikoliv protoģe je to norm§ln² lidsk§ aktivita. Nyn² bude muset nastoupit 

minuci·zn² heuristick§ pr§ce se shrom§ģdŊn²m definic² a hranic vĨznamŢ v rozpŊt² od 

lechtiv®ho pŚes erotick® k pornografick®mu. NaġtŊst² uģ v tomto smŊru existuje bohat§ 

umŊnovŊdn§ literatura (viz soupis na konci ļl§nku). A nejen umŊnovŊdn§. Ve sf®Śe 

komerļn²ch komunikac² vykonali velkĨ kus pr§ce napŚ. Herbert Willems, prof. sociologie 

z hesensk®ho Giessenu, ve sv® obs§hl® monografii z roku 2003 Teatralita reklamy. Nebo 

Michael Franke, praktik marketingu ve sv® disertaļn² pr§ci Erotika v reklamŊ. SamozŚejmŊ 

nesm² zŢstat opomenut prostor legislativn², sexuologickĨ, psychologickĨ, ale aģ sem naġe 

ambice zdaleka nesahaj². 

Medi§ln² prostor vn²m§me ļasto jako prostor komerļn² komunikace, reklamy, chcete-

li marketingovĨch komunikac², televize, rozhlasu a filmu a tedy z¼ģenŊ, chyb² v nŊm, alespoŔ 

jak sleduji tuto odbornou debatu, cel§ sf®ra komunik§tŢ umŊleckĨch. Pro mŊ je medi§ln² svŊt 

pouze jeden, vykazuje znaļnou m²ru homogenity a tak® pŚesn® hranice. V²me, kdy uģ ve sf®Śe 

medi§ln²ho svŊta nejsme a kdy ano. PŢjde mi dnes o hierarchii hŚ²chu, o rŢznou m²ru 

prezentace Ăerotick®hoñ, o rozpŊt² mezi smyslnĨm n§znakem a hard core, chcete-li. Kl²ļovĨ 

pro celĨ proces je akt interpretace a s n²m souvisej²c² reflexe estetick® funkce.  

Estetick§ funkce je z§kladn² pojem strukturalistick® estetiky, svŊtovŊ uzn§van®ho a 

vyprofilovan®ho vŊdn²ho oboru, kterĨ m§ ļesk® koŚeny. Ve 30. letech minul®ho stolet² se 

uskupen² ļeskĨch, slovenskĨch a ruskĨch vŊdcŢ vystupuj²c² pod n§zvem PraģskĨ lingvistickĨ 

krouģek etablovalo ve svŊtov®m diskursu.  

V ļele umŊnovŊdn®ho smŊru strukturalistickĨch b§d§n² st§l Ļech Jan MukaŚovskĨ a 

praģskĨ Rus Roman Jakobson. VĨvoj pohledŢ na estetickou funkci dokonļil o tŚi des²tky let 

pozdŊji jeden z MukaŚovsk®ho ģ§kŢ, KvŊtoslav Chvat²k. Jeho definice estetick® funkce 

zohledŔuje aspekt vztahovosti. Tedy nikoliv pouze Śeck® ergon jako vŊc, vlastnost, ale 

energeia jako pŢsoben², vztah. Je jasn®, ģe mus² j²t o vztah lidskĨ, vztah ļlovŊka k nŊjak® 
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vŊci, jevu, ud§losti, d²lu a m§ tedy povahu nutnŊ spoleļenskou a historickou. Projevuje se 

nejdŢleģitŊjġ²m procesem cel® situace, kterou chceme zkoumat, totiģ schopnost² upoutat 

pozornost na pŚedmŊt, kterĨ se stal jej²m nositelem, a tedy samozŚejmŊ na jeho stavbu, 

strukturu, materi§l. Ono po ruskĨch formalistech zdŊdŊn® ĂKak ®to sdj®lano?ñ 

SamozŚejmŊ, pŚijmeme-li tezi dalġ² inspirativn² metodologick® ġkoly ï receptivn² 

estetiku univerzitn²ch profesorŢ z nŊmeck® Kostnice, mus²me se zamŊŚit na pŢsoben² 

artefaktŢ a advertfaktŢ, kter® Ăerotick®ñ nŊjakĨm zpŢsobem tematizuj². To, co se na 

recepļn²m ¼ļinku takovĨch dŊl pod²l² naprosto z§sadnŊ je pr§vŊ pŚ²tomnost estetick® funkce. 

Ona je tou ļarodŊjkou, kter§ dŊl§ z nŊkterĨch komunik§tŢ brak a jin® uv§d² do vĨsostn®ho 

prostoru umŊn². Nebo na tento prostor, na jeho existenci alespoŔ odkazuje. 

PŚ²tomnost estetick® funkce ve faktech, kter§ jsou pŚedmŊtem naġeho z§jmu, mus²me 

zkoumat, abychom se dobrali dalġ²ho rozliġen². Jak v²me, je-li dominantn², jsme ve sf®Śe 

umŊn², kde plat² jin® z§konitosti, od materi§lovĨch aģ po etick®. Mnohem zaj²mavŊjġ² je pak 

situace tŊch faktŢ, kde je pŚ²tomna, ale nehraje hlavn² roli, kde sekunduje rol²m jinĨm 

(ideologick®, reklamn², n§boģensk®, didaktick® atd.). Pr§vŊ zde, kromŊ standardn²ho upout§n² 

pozornosti, ozvl§ġtnŊn², aktualizace mŢģe rehabilitovat uģit² pornografickĨch obrazŢ a 

postupŢ. Rehabilituje dokonce i prostor nejpŚ²snŊjġ²ch a nejstŚeģenŊjġ²ch tabu.  

Estetick§ funkce urļuje tak® limity publikov§n². Neodv§ģil bych se zde zveŚejnit 

pornografick® fotografie nebo pas§ģe hran®ho pornofilmu, ale obraz s dominanc² nebo 

alespoŔ z§sadn² pŚ²tomnost² estetick® funkce mi to umoģŔuje. Rozliġovat mezi explicitn²m a 

implicitn²m, jak se to ļasto dŊje ve smyslu ļ²m v²ce je z tŊla odhaleno, t²m v²ce se ocit§me ve 

sf®Śe neŚesti, je trochu mechanick®, jednorozmŊrn®, povrchn². MŢģeme se totiģ setkat 

s explicitn², i na detaily zamŊŚenou prezentac² pohlavn²ho styku, kter§ je funkļn² a nŊco 

podstatn®ho n§m o n§s samĨch Ś²k§, a na druh® stranŊ s pŚisprostlĨm erotickĨm n§znakem, 

kterĨ n§s ur§ģ².  

PŚimlouv§m se tedy za to, abychom i nad obrazy otevŚenŊ erotickĨmi st§le pŊstovali 

zjemŔov§n² vn²mavosti a byli si vŊdomi, ģe rozhodnŊ ne vģdy plat² pŚ²m§ ¼mŊra: ļ²m v²ce 

zjevn® nahoty, t²m v²ce upad§me do sf®ry neŚesti. 

 

 

 

 



15 

 

Literatura : 

DRUCILLA, C. 1997. Die Versuchung der Pornographie. Frankfurt am Main : Suhrkamp 

Verlag, 1997. 150 s. ISBN 978-3-518-11738-5. 

HENNER, E. 1990. Erotika und Pornographie. Reprªsentative Befragung und 

psychophysiologische Langzeitstudie zu Konsum und Wirkung. M¿nchen : Psychologie-

Verlags-Union, 1990. 528 s. ISBN 978-3-621-27107-3.  

FLAÇPOHLER, S. 2007. Der Wille zur Lust. Pornographie und das moderne Subjekt. 

Frankfurt am Main : Campus Verlag, 2007. 259 s. ISBN 978-3-593-38331-6. 

FRANKE, M. 2006. Erotik in der Werbung. Berlin : Dr. M¿ller Verlag, 2006. 237 s. ISBN 

978-3-865-50564-4. 

KONOPOVĆ, L. 2009. Feministky maj² sv® porno. A l²b² se i muģŢm. In Xman. [online]. 

Dostupn® na internete: < http://xman.idnes.cz/feministky-maji-sve-porno-a-libi -se-i-muzum-

f20-/xman-styl.asp?c=A090807_122519_xman-styl_hig>. 

KLODOVĆ, L. 2008. Ļasopis Ģenin: Pornografie pro ģeny jako zrcadlo vlastn² sexuality. In 

idnes. [online]. Dostupn® na internete:<http://ona.idnes.cz/casopis-zenin-pornografie-pro-

zeny-jako-zrcadlo-vlastni-sexuality-1f8-/ona_telo.asp?c=A081201_122500_ona_telo_jup>. 

SEI, K. 1999. O pornografii ï r§no pot®. In UmŊlec 3. [online]. Dostupn® na internete:  

< http://www.divus.cz/umelec/article_page.php?item=340>, ISSN 1212 ï 9550. 

WILLEMS, H. 2003. Theatralitªt der Werbung. Berlin : Gruyter, 2003. 547 s. ISBN 3-11-

017668-8. 

WILLIAMS, L. 1995. Hard Core. Macht, Lust und die Traditionen des pornographischen 

Films. Frankfurt am Main : Stroemfeld, Basel, 1995. 365 s. ISBN 978-386-1-09103-5. 

 

http://xman.idnes.cz/feministky-maji-sve-porno-a-libi-se-i-muzum-f20-/xman-styl.asp?c=A090807_122519_xman-styl_hig
http://xman.idnes.cz/feministky-maji-sve-porno-a-libi-se-i-muzum-f20-/xman-styl.asp?c=A090807_122519_xman-styl_hig
http://www.divus.cz/umelec/article_page.php?item=340


16 

 

 

 

 

 

 

EFEKTIVITA MARKETINGOVħCH KOMUNIKĆTOV  

S EXPLICITNħMI SEXUĆLNYMI MOTĉVMI 

 

Mgr. Lucia Sp§lov§, PhD., Doc. PhDr. Bland²na Ġramov§, PhD.,  

Mgr. Ğukasz Wojciechowski, PhD. 

lspalova@ukf.sk, bsramova@ukf.sk, lwojciechowski@ukf.sk 

Katedra masmedi§lnej komunik§cie a reklamy 

Univerzita Konġtatn²na Filozofa v Nitre, Filozofick§ fakulta, Nitra 
 

 

ABSTRAKT  

Pr²spevok sa zaober§ efektivitou marketingovĨch komunik§tov so sexu§lnymi aģ 

pornografickĨmi mot²vmi z hŎadiska soci§lneho ï spoloļenskej zodpovednosti spoloļnost² a 

persuaz²vneho hŎadiska ï marketingovo-ekonomick®ho profitu takĨchto komunik§tov. D¹raz 

odborn®ho z§ujmu je s¼stredenĨ na explicitn® zobrazovanie sexistickĨch mot²vov hraniļiacich 

s pornografiou.   

 

KŎ¼ļov® slov§: Marketingov® komunik§ty. Sexistick® mot²vy. Persuaz²vna ¼ļinnosŠ. 

 

 

 

 

Z§kladnĨm probl®mom pri pouģit² sexu§lnych mot²vov v marketingovej komunik§cii 

je diverzita pozit²vneho vzbudenia pozornosti na jednej strane a slabġej persuaz²vnej ¼ļinnosti 

na strane druhej. Sexu§lne t®my priŠahuj¼ pozornosŠ, z§roveŔ vġak sexu§lne vĨzvy  prek§ģaj¼ 

pochopeniu posolstva reklamy, zvl§ġŠ vtedy, keŅ sa komunikuje nejak§ podstatn§ inform§cia 

(Schiffman, Kanuk, 2004). Zobrazovanie sexu§lnych mot²vov v marketingovĨch 

komunik§toch je vysokou mierou ovplyvnen® nutnosŠou pouģ²vaŠ ist® komunikaļn® 

zjednoduġenia, ktor® nazĨvame stereotypiz§ciou (Ļ§slavsk§, Wennerholm, 2009). Ako 

upozorŔuje autorka, samotn§ stereotypiz§cia nie je ġkodliv§, nakoŎko pom§ha ļloveku 

vstreb§vaŠ mnoģstvo inform§ci² a orientovaŠ sa v nich. Z psychologick®ho hŎadiska  

predstavuje stereotypiz§cia ist® riziko ved¼ce k predsudkom a diskrimin§cii, ļo s¼ vyġġie 

stupne negat²vnych postojov, ktor® si ļlovek vytv§ra na z§klade skreslen², zauģ²vanĨch, 

zjednoduġenĨch sch®m a n§sledne sa podŎa nich orientuje a ļasto aj spr§va. Pr§ve 
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s genderovou stereotypiz§ciou v reklamnĨch ako aj propagaļnĨch prostriedkoch sa m¹ģeme 

stretn¼Š najļastejġie. V marketingu sa pouģ²va pojem gender marketing, ktorĨm market®ri 

oznaļuj¼ princ²p, ktorĨ rozliġuje odliġn® preferencie hodn¹t, n§kupn®ho spr§vania, potrieb, 

preģ²vania osobitne u ģien a zvl§ġŠ u muģov. PodŎa toho n§sledne stanovuj¼ pr²padn¼ 

marketingov¼ strat®giu. Zvyļajne sa vplyvom dan®ho pr²stupu vyhĨba vysokej sexualiz§cii 

v marketingovĨch komunik§toch a ¼ļinnejġie sa pracuje s reflexiou genderovĨch stereotypov, 

ktor® v spoloļnosti prevl§daj¼. Uģ Foucaultova te·ria Ătechnol·gia mociñ dokumentuje 

z§kladnĨ princ²p marketingovĨch strat®gi² zameranĨch na odliġnosŠ genderu, na z§klade 

ktorĨch o. i. marketingov® komunik§ty konġtruuj¼ identitu cieŎovej soci§lnej skupiny.  

K vyġġiemu uvaģovaniu v s¼vislosti s vĨrobkom doch§dza v reakci§ch na vĨzvy bez 

sexu§lneho podtextu, vizu§lne sexu§lne prvky v reklame s¼ spracov§van® s vªļġou 

pravdepodobnosŠou neģ jej verb§lny obsah, ļo odv§dza proces pozn§vania od ohodnotenia 

vĨrobku alebo spr§vy. Vzbudenie z§ujmu m¹ģe odviesŠ pozornosŠ od produktu a sp¹sob² tzv. 

Ăup²rov efektñ, t. j. ģe zapamªtanie reklamn®ho posolstva je o to menġie, o ļo je celĨ kontext 

erotickejġ². InĨmi slovami, prij²mateŎ reklamn®ho posolstva si zapamªt§ erotickĨ mot²v, nie 

vġak produkt, ktorĨ je s t®mou spojenĨ, t. j. chĨba spojenie erotick®ho mot²vu so znaļkou. 

Tellis (2000) uv§dza, ģe reklamy obsahuj¼ce s¼vislosŠ medzi produktom a posolstvom bud¼ 

pravdepodobne ¼ļinnejġie. Ak tak§to s¼vislosŠ neexistuje, m¹ģe d¹jsŠ k tomu, ģe pozornosŠ 

je venovan§ erotick®mu mot²vu bez spojenia s reklamnĨm posolstvom a v niektorĨch 

pr²padoch m¹ģu tak®to mot²vy viesŠ k irit§cii pr²jemcu a n§sledne k odmietnutiu celej 

reklamy (Vysekalov§, 2007). Napriek tĨmto zisteniam veŎa spoloļnost² vyuģ²va sexu§lny 

mot²v bez zjavn®ho prepojenia produktu a posolstva (obr§zok ļ.1) alebo sa v reklamnej  

vizualiz§cii stret§vame so sexualiz§ciou produktu a z§roveŔ depersonaliz§ciou osobnosti ģeny 

(obr§zok ļ.2) . 

 

Obr§zok ļ. 1. Nina Von C, zdroj: vlastnĨ arch²v 
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Obr§zok ļ. 2. Peta,  zdroj: < http: scrink.com/blog/tvmov/labels/PETA.html>[citovane 

12.6.2010] 

 

 

 

Obr§zok ļ.3. Calvin Klein Jeans, zdroj: < http://www.vogue.de/galerien/steven-meisel-fuer-

ck-jeans-1-jpg/4726/301649>[citovane 12.6.2010] 

http://scrink.com/blog/tvmov/labels/PETA.html


19 

 

Ukazuje sa, ģe reklamy s miernym sexu§lnym apelom s¼ ¼ļinnejġie ako reklamy  so 

silnĨm sexu§lnym apelom (Reichert, Lambiase, 2003). Najvªļġie rozpamªtanie na znaļku je 

v pr²pade, keŅ reklama obsahuje vysok¼ mieru sexu§lnej inform§cie spolu s vysokou mierou 

ostatnĨch inform§ci², najniģġie pri reklame, ktor§ obsahuje vysok¼ mieru sexu a n²zku mieru 

inform§ci² (Hultin,  Lundh, 2004). Pr²kladom na vysok¼, precenen¼ mieru sexu§lneho mot²vu 

v reklame je reklamn§ kampaŔ zdruģenia DNF proti tabaku (obr§zok ļ.4), ktor§ vo 

Franc¼zsku pob¼rila vªļġinu obyvateŎstva krajiny. KampaŔ prirovn§va fajļenie cigariet k 

nechcen®mu or§lnemu sexu. Reklama m§ dva varianty ï s chlapcom a s dievļaŠom, obe 

reklamy s¼ doplnen® textom: ĂFajļiŠ, to znamen§ byŠ otrokom tabaku". 

 

 

Obr§zok ļ.4. Reklamn§ kampaŔ DNF, zdroj: <http://tvnoviny.sk/spravy/svet/francuzsko-poburila-

reklama-imitujuca-oralny-sex.html>[citovane 12.6.2010] 

 

Ot§zka marketingovej ¼ļinnosti  explicitn®ho vyjadrenia sexu§lnych mot²vov 

v reklam§ch je interpretovan§ r¹zne. Vyuģ²vanie zjavnĨch sexu§lnych apelov v reklame m§ 

negat²vny efekt na spracovanie verb§lnych inform§ci², porozumenie a zapamªtateŎnosŠ textu, 

subjekty ale pri reklame so sexu§lnym obsahom vykazuj¼ vyġġ² n§kupnĨ z§mer (Enbom, 

Gustafsson, 2005). Je d¹leģit® maŠ na zreteli aj fakt, ģe ļ²m je sex v reklame zjavnejġ², tĨm je 

http://tvnoviny.sk/spravy/svet/francuzsko-poburila-reklama-imitujuca-oralny-sex.html
http://tvnoviny.sk/spravy/svet/francuzsko-poburila-reklama-imitujuca-oralny-sex.html


20 

 

niģġia Ăp§ļivosŠñ reklamy. Tvorcovia marketingovĨch komunik§tov sa tak vyhĨbaj¼ 

textovĨm zloģk§m a produkuj¼ tzv. imidģov® reklamy s prevahou explicitn®ho sexu§lneho 

mot²vu v obrazovej zloģke komunik§tu (obr§zok ļ. 5). 

 

 

Obr§zok ļ. 5. Sisley,  zdroj: < http://www.terryrichardson.com/ >[citovane 03.05.2006]. 

 

Pri analĨze efektivity marketingovĨch komunik§tov je d¹leģit® vziaŠ do ¼vahy aj 

postoje pr²sluġnĨch segmentov k erotickĨm mot²vom, nakoŎko postoje podliehaj¼ ist®mu 

vĨvoju a s¼ vysokou mierou z§visl® tak od genderu, ako aj od veku cieŎovej skupiny 

prij²mateŎov (Vysekalov§, 2007).  

PodŎa autorov A. Briggsa a P. Cobleya (2002, s. 335) s¼ medi§lne reprezent§cie 

muģov a ģien vĨrazne asymetrick®. Hoci v medi§lnej reprezent§cii oboch pohlav² badaŠ 

vĨrazn¼ stereotypiz§ciu a skreslenie, predsa len, obrazy muģa maj¼ bliģġie k realite ako obraz 

ģeny. Obrazy muģov s¼ zvyļajne prezentovan® a viden® ako aktu§lne soci§lne muģsk® 

poz²cie, zatiaŎ ļo obrazy ģien zvyļajne reflektuj¼ soci§lne fant§zie o ģen§ch (obr§zok ļ. 6).   
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Obr§zok ļ. 6. Steven Klein, zdroj: < http://www.stevenkleinstudio.com/www/index.html >[citovane 

15.03.2009] 

 

 ĂJemnejġieñ verzie muģnosti boli nahraden® tvrdġ²m imidģom muģov, priļom obŎ¼benĨmi 

t®mami sa stalo extr®mne pitie alkoholu a dehonestovanie ģien a ģenskĨch t®m (Benwell, 

2003, s. 120 -122).   

 

ZĆVER 

Pr²spevok poukazuje na niektor® sp¹soby prezentovania sexu§lnych mot²vov 

v marketingovĨch komunik§toch. Stereotypn® zobrazovanie genderu v poslednej dobe 

nadob¼da Ņaleko vĨraznejġie posuny v zobrazovan² sexizmu, a to u ģien ako aj muģov. 

Ļastejġie sa vġak stret§vame s dekorat²vnou funkciou ģien ako muģov, t. j. keŅ sporo odet§ 

a v provokat²vnej p·ze je ģena zobrazovan§ pri vĨrobku, s ktorĨm nem§ ģiaden vzŠah.  

Napriek tomu, ģe je zn§me, ģe pri reklame produktu, v ktorom sa pouģ²va sexizmus na 

up¼tanie pozornosti recipienta, sa u neho ļasto nesp§ja erotickĨ mot²v so znaļkou, unik§ mu 

posolstvo, tvorcovia marketingovĨch komunik§tov takĨto sp¹sob pouģ²vaj¼. Z hŎadiska 

soci§lno-spoloļensky zodpovedn®ho marketingu, ku ktor®mu sa ļ²m Ņalej viac spoloļnost² 

hl§si, povaģujeme dan® poļ²nanie za nezodpovedn®. Isteģe je pr²nosn®, pokiaŎ sa Ŏudsk§ 

fant§zia rozv²ja a nadob¼da urļit® kont¼ry, no platia ist® hranice vymedzen® spoloļenskou  
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a medic²nskou normou. Obhajovanie a vysvetŎovanie tvorcov, ģe zobrazovanie sexistickĨch 

mot²vov hraniļiacich s pornografiou je fant§zia umelca ļi potreba ġokovaŠ a nepozrieŠ sa na 

to, ļi umelec nem§ psychick® probl®my, povaģujeme za neetick®. VzhŎadom k normotvornej 

ako aj socializaļnej funkcii m®di², prostredn²ctvom ktorĨch s¼ marketingov® komunik§ty 

ġ²ren®, je d¹leģit®, aby zobrazovanie genderu bolo v jeho variabilite, avġak bez degrad§cie, 

dehonest§cie postavenia tak skupiny ģien, ako aj muģov.  

 

Pr²spevok bol podporenĨ grantom UGA III/8/2009: VĨrazovo-semiotick® kontexty 

erotick®ho mot²vu v reklame z aspektu marketingovej komunik§cie. 
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ABSTRAKT  

M®di§ ako socializaļn® ļinitele s¼ nositeŎmi hodn¹t, ktor® s¼ obsiahnut® aj v erotickĨch a 

sexu§lnych obsahoch. Tieto obsahy s¼ vn²man® publikom a vz§jomne s¼ tieto dva svety 

(m®di§ a publikum) ovplyvŔuj¼. N§ġ vĨskum sa tĨka vn²mania erotickĨch a sexu§lnych 

medi§lnych obsahov ġtudentmi univerzity. Postoje k tĨmto obsahom sme zisŠovali expres²vnou 

projekt²vnou technikou kol§ģe a p²somnĨmi reflexiami k nej a n§slednou obsahovou analĨzou. 

VĨsledky vĨskumu naznaļuj¼, ģe sexu§lne obsahy v masm®di§ch s¼ ġtudentmi vn²man® ako 

negat²vne, zav§dzaj¼ce, ġkodliv®, s¼ sp§jan® s n§sil²m apod.  

 

KŎ¼ļov® slov§: Masm®di§. Ġtudenti. Vn²manie masm®di². Sex. Erotika. Medi§lne obsahy. 

 

 

 

 

M£DIĆ AKO SOCIALIZAĻNħ ĻINITEō 

Soci§lny rozmer m®di² G. Burton a J. Jir§k (2003) spoļ²va v tom, ģe sa podieŎaj¼ na 

socializ§cii jednotlivca, na utv§ran² podoby spoloļnosti a vzŠahov v nej (Burton, Jir§k, 2003). 

Mlad² Ŏudia ļoraz intenz²vnejġie vyuģ²vaj¼ r¹zne druhy m®di² ako n§stroje z§bavy, 

rozptĨlenia, odreagovania sa, komunik§cie, z²skavania inform§ci², uļenia sa, ako zdroje 

emocion§lnych i inĨch z§ģitkov, ako zdroje formovania svojej osobnosti. 

 M®di§ s¼ podŎa V. Kaļinovej vplyvn® socializaļn® a edukaļn® prostriedky 

(http://www.rodinaamedia.sk/pages/prejavy/s10kacinova.pdf) ako ġ²ritelia hodnotovĨch 

orient§ci², etickĨch kateg·ri² a ich vĨznamov a vzorov spoloļensk®ho spr§vania.    

 

 

mailto:jsatkova@ukf.sk
http://www.rodinaamedia.sk/pages/prejavy/s10kacinova.pdf
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SEX V MASM£DIĆCH 

M. Iğowiecki a T. Zasňpa (2003) poznamen§vaj¼, ģe keby predstavitelia mimozemskej 

civiliz§cie mali hodnotiŠ spoloļnosŠ pozemġŠanov len na z§klade z§bavno-informaļnĨch 

programov TV, mohli by pr²sŠ k z§veru, ģe na Zemi sa Ŏudia najļastejġie zaoberaj¼ konan²m 

zla alebo sexom a ģe toto je v ich ģivote najd¹leģitejġie ï okrem neh¹d, katastr¹f a 

ozbrojenĨch konfliktov.  PodŎa R. Sylwestera m®di§ musia o svoje miesto na trhu bojovaŠ, 

okrem in®ho tĨm, ģe v n§s vzbudia em·cie. Naġa z§kladn§ biologick§ vĨbava v sebe obsahuje 

tendenciu vyhn¼Š sa nebezpeļenstvu a p§riŠ sa, preto inform§cie tĨkaj¼ce sa tĨchto dvoch 

oblast² s¼ dr§ģdiv® a zauj²mav®. Preto je v masm®di§ch toŎko sexuality a n§silia. Je 

vĨhodnejġie vyrobiŠ niekoŎko druhotriednych rel§ci² zameranĨch na sex a n§silie ako 

riskovaŠ a vyrobiŠ kvalitnĨ n§uļnĨ program(http://www.brainconnection.com/content/172_1). 

 Seri§l tieģ m¹ģe p¹sobiŠ vĨchovne, ako to uv§dza APA na svojich internetovĨch 

str§nkach, odkazuj¼c na str§nku, ktor§ informuje o vĨskume A. Banduru  

(http://www.psychologymatters.org/bandura2.html). VĨskumn²ci vytvorili dlhotrvaj¼cu 

soci§lnu rozhlasov¼ dr§mu ï seri§l zameranĨ na zn²ģenie rozġ²renia HIV, zn²ģenia rastu 

popul§cie,  zabr§nenie nechcen®ho tehotenstva, propagovanie gramotnosti a posilŔovanie 

postavenia ģien (Mexiko, Ļ²na, Tanz§nia a in® krajiny). VĨskumy uk§zali, ģe tieto seri§ly 

maj¼ pozit²vny vplyv na spr§vanie sa posluch§ļov (http://www.apa.org/pi/vio&tv.html). 

 Bulv§r podŎa K. Hv²ģŅalu (2003) kanalizuje neukojen¼ potrebu po krvi a sexe 

u niektorĨch skup²n obyvateŎstva, ļo je jedna z jeho soci§lnych funkci². Bulv§r vġak okrem 

toho v sebe zahŘŔa aj in® obsahy, ktor® s¼ predmetom sk¼mania (Polakeviļov§, 2007, 2009). 

 Sex sa samozrejme v r¹znych podob§ch vyskytuje aj na internete. Nebezpeļenstvo, 

ktor® m¹ģeme od internetu oļak§vaŠ, je sexu§lne zneuģ²vanie. Na rozdiel od prevl§daj¼ceho 

stereotypu vġak typickĨ internetovĨ zloļinec nie je ten, ktorĨ deti fyzicky nap§da a un§ġa, ale 

ten, ktorĨ venuje svoj ļas tomu, aby si z²skal d¹veru dieŠaŠa a tak vyvolal jeho t¼ģbu zaģiŠ 

internetovĨ Ărom§nikñ. J. Wolak a kol.(http://www.apa.org/journals/releases/amp632111.pdf) 

tvrdia, ģe nebezpeļenstvo sexu§lneho zneuģ²vania zo strany Ăpred§torovñ pre mladĨch 

nehroz² na soci§lnych internetovĨch sieŠach typu MySpace a Facebook, viac riskuj¼, keŅ 

online komunikuj¼ s nezn§mymi dospelĨmi, s ktorĨmi maj¼ moģnosŠ nadviazaŠ romantick® 

vzŠahy.  

 

POSTOJ ADOLESCENTOV K MEDIĆLNYM OBSAHOM  

PodŎa E. Hradiskej (in Koll§rik a kol., 2004) publikum si k m®di§m a ich obsahom 

vytv§ra vlastnĨ postoj, ktorĨ vznik§ zovġeobecnen²m sk¼senosti, konfront§ciou s mienkou 

http://www.brainconnection.com/content/172_1
http://www.apa.org/pi/vio&tv.html
http://www.apa.org/journals/releases/amp632111.pdf
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skup²n a so vġeobecnou spoloļenskou prijateŎnosŠou. Adolescencia je typick§ vĨznamom 

priateŎov a l§sky. V adolescencii sa podŎa M. V§gnerovej (2000) zvyġuje vĨznam sexuality. 

Sexualita je zd¹razŔovan§ aj v niektorĨch masmedi§lnych obsahoch a tieģ je vyuģ²van§ ako 

hodnota v reklame (Wojciechowski, 2004, 2006). Popri n§sil² je sexualita jednĨm z najviac 

ot§znych a kritizovanĨch medi§lnych obsahov, hlavne v s¼vislosti s vplyvom reklamy na 

detsk®ho percipienta (Fichnov§, Sp§lov§, 2006; Jankov§, 2008). J. Oravcov§ (2004) tvrd², ģe 

postoje, ktor® jednotlivci vyjadruj¼ verb§lne, nemusia byŠ v s¼lade s ich skutoļnĨm 

spr§van²m v konkr®tnej situ§cii. Prihliadnuc k tĨmto tvrdeniam, nebudeme automaticky 

predpokladaŠ, ģe ġtudentky bud¼ prezentovan® n§zory (verbalizovan® alebo p²san® postoje) aj 

uplatŔovaŠ vo svojom ģivote. KeŅģe ale predpoklad§me, ģe ġtudentky uļiteŎsk®ho ġt¼dia 

bud¼ uļiŠ deti na z§kladnĨch ġkol§ch, a tĨm sa st§vaj¼ jednĨm z vĨchovnĨch faktorov 

a soci§lnym tlakom, ktorĨ je vyv²janĨ na ģiakov v ġkol§ch, je podŎa n§s prospeġn® dozvedieŠ 

sa, ak® postoje ġtudentky prezentuj¼. Predpoklad§me, ģe do istej miery prezentuj¼ postoje, 

ktor® od nich (podŎa ich predst§v) oļak§va okolie, a ģe tieto (oļak§van®) postoje bud¼ 

prezentovaŠ aj vo svojej uļiteŎskej praxi a tĨmto prezentovan²m bud¼ vplĨvaŠ na ģiakov.  

 

VħSKUM 

CieŎom n§ġho vĨskumu bolo zistiŠ, ako ġtudentky vn²maj¼ masm®di§. N§ġ vĨskum 

bol prehŎadovĨ (survey), kvalitat²vny. 61 ġtudentiek a 1 ġtudent 1. roļn²ka ġpecializ§cie 

Predġkolsk§ a element§rna pedagogika Pedagogickej fakulty Univerzity Konġtant²na Filozofa 

v Nitre. S¼ to bud¼ci uļitelia v materskĨch ġkol§ch a na 1. stupni z§kladnĨch ġk¹l 

v priemernom veku 20,3 rokov. Z celkov®ho poļtu z²skanĨch reflexi² sme vyl¼ļili kol§ģe bez 

textu a kol§ģe, ktor® boli vytvoren® na in¼ t®mu, ļo sa st§valo hlavne nepozornosŠou 

ġtudentiek pri zad§van² ¼lohy. ĻasovĨ harmonogram bol danĨ ġtrukt¼rou akademick®ho roka. 

Đdaje sme z²skali poļas vyuļovania teoreticko-praktickĨch vĨtvarnĨch discipl²n na Katedre 

vĨtvarnej tvorby a vĨchovy PF UKF v Nitre, podŎa rozvrhu v oboch semestroch ġkolsk®ho 

roka 2008/2009.  

Zber d§t sa uskutoļnil tak, ģe ġtudenti mali urobiŠ kol§ģ na t®mu ĂSvet masm®di² ako 

ho vid²m jañ a na zadn¼ stranu vĨkresu mali nap²saŠ text vysvetŎuj¼ci obr§zok. Sp¹sob 

spracovania, ļas venovanĨ pr§ci aj rozsah textovej ļasti boli ponechan® na voŎbe respondenta. 

Ġtudenti boli pouļen², ģe kol§ģe a p²somn® reflexie bud¼ vĨskumne vyuģit® a vĨsledok ich 

tvorby ani vĨsledok vĨskumu nijako neovplyvn² koneļn® hodnotenie predmetu, na hodine 

ktor®ho tvorba pr§c prebiehala.  

Spracovanie d§t sa uskutoļnilo v lete roku 2009.
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METčDY 

 V naġom vĨskume pouģijeme met·du  expres²vnej projekt²vnej techniky kol§ģe, 

o ktorej hovor² J. Vysekalov§ ako o technike umoģŔuj¼cej respondentom zostaviŠ kol§ģ o 

svojej predstave, napr. o reklame, sk¼manom produkte a pod.   

(Vysekalov§,  http://hr.server.cz/common/vlastni_clanek_detail.asp?c_id=187Ŭo_id=1466) 

 Ġtudenti obdrģali (mali si priniesŠ, ale mnoh® bolo aj k dispoz²cii uģ pripraven®) 

obr§zkov® ļasopisy a noviny, vĨkresy, lepidlo, noģnice, vodov® resp. temperov® farby, fixky. 

 T®ma bola zadan§ podŎa stanovenĨch cieŎov vĨskumu a to: ĂMasm®di§, ako ich vid²m 

jañ. Kol§ģ bolo moģn® dokresliŠ, domaŎovaŠ, dop²saŠ. Ako doplnkov¼ met·du sme zaradili 

p²somn® voŎn® verb§lne reflexie, ktor® boli s¼ļasŠou vĨkresu. Reflexie sa tĨkali obsahovej 

str§nky kol§ģe a mali doplŔuj¼ci a vysvetŎovac² charakter. PodobnĨ vĨskum, len v uģġom 

meradle, sme realizovali uģ v minulosti (Fichnov§, Satkov§, 2005).  

 Pri obsahovej analĨze n§s zauj²mal  faktickĨ obsah kol§ģe, vzŠah medzi kol§ģou 

a textom, sp¹sob, akĨm bola t®ma spracovan§ (vr§tane vyuģitia vĨtvarnĨch vĨrazovĨch 

prostriedkov ï farebnosŠ, kompoz²cia, celkov® p¹sobenie). Vyuģili sme popis, analĨzu a 

interpret§ciu (Heller, 2007). 

 

ANALħZA JEDNOTLIVħCH KOLĆĢĉ 

Kol§ģe sme oļ²slovali od 1 po 62. Po poradovom ļ²sle kol§ģe nasleduje opis obr§zka a 

koment§r p²somnej reflexie, keŅģe t§to podŎa inġtrukcie mala kol§ģ vysvetŎovaŠ a doplniŠ. 

Opis je prepojenĨ s naġ²m koment§rom. Citovan® vetn® ¼seky a vety s¼ p²san® kurz²vou a na 

niektorĨch miestach analĨzy cit§cia ġtudentky prech§dza do n§ġho koment§ra. 

 K zrozumiteŎnosti posolstva: ġtudentky p²sali texty s r¹znou mierou pozornosti 

a s r¹znou mierou gramatickej a ġtylistickej sp¹sobilosti. Z hŎadiska obsahu vġak boli vġetky 

kol§ģe a p²somn® reflexie zrozumiteŎn®. Mot²v sexu sa objavil v 12 pr§cach. 

 Erotick® a sexu§lne obsahy v p²somnĨch reflexi§ch v porovnan² s inĨmi t®mami sa 

objavovali nasledovne: EaS mot²v sa objavil v 6 p²somnĨch reflexi§ch (4kr§t priamo, 2kr§t 

nepriamo ï  v s¼vise s obrazovou ļasŠou), reklama v 21 reflexi§ch, filmy v 16, n§silie v 12, 

inform§cie o Ŏudskom neġŠast² v 1, bulv§r v 10, n§uļn®, dokument§rne, vzdel§vacie programy 

v 8, inform§cie o dian² vo svete, fakty,  telev²zne noviny  v 5, seri§ly v 5, rozpr§vky v 2, 

politika v 2, reality ġou sa objavila v 1 reflexii.  

Jedna kol§ģ prezentuje pozit²vny postoj k erotike v m®di§ch ï v reklame na voŔavky, 

kedy akceptuje a schvaŎuje vyuģitie erotiky ako prostriedku presvedļovania reklamy. Jedna 

kol§ģ obsahuje oba p·ly pojmov®ho syst®mu spojen®ho s l§skou, sexom, rodinou a hodnotami 
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s tĨm spojenĨmi. M®di§ vedia poġpiniŠ svedomie ļloveka hriechom a nav§dzaŠ ho na 

vn²manie sexu v spojen² s nepravou l§skou. Existuj¼ vġak aj prav® hodnoty (rodina, l§ska k 

deŠom) a tie m¹ģu byŠ podporovan® komunikat²vnou funkciou m®di². Jedna kol§ģ obsahuje 

mot²v p§ru na Ămanģelskej posteliñ, ktorĨ je moģn® ch§paŠ dvojako: ako d¹sledok odcudzenia 

Ŏud² m®diami alebo ako situ§cia, ktor§ je rieġiteŎn§ vyuģit²m komunikaļnej funkcie m®di². 

Jedna kol§ģ obsahuje aj erotick® mot²vy z filmov, avġak nep¹sob²  negat²vne, zatiaŎ ļo text 

obsahuje len kritiku masmedi§lnych obsahov. Dve kol§ģe maj¼ negat²vny postoj k vyuģ²vaniu 

(zneuģ²vaniu) sexu v reklame, priļom reklama poukazovan²m na zmyslov® p¹ģitky podnecuje 

ku konzumn®mu sp¹sobu ģivota. Jedna kol§ģ kladie do poz²cie mot²v m®di² ako zlĨ a mot²v 

mn²ġky ï asexu§lky ï ako dobrĨ. M®di§ s¼ tu prezentovan® ako nieļo, ļo je v protiklade 

s cudnosŠou, mravnosŠou a ļistotou. V dvoch pr²padoch sa sex sp§ja s bulv§rom (t®ma 

zn§silnenia) a je to vn²man® negat²vne.  

Sexu§lna str§nka je vn²man§ ako z§porn§ str§nka m®di² spolu s n§sil²m a bulv§rom. 

V m®di§ch je sex s n§sil²m sp§janĨ v piatich pr§cach, priļom sexu§lne mot²vy s¼ 

premieġavan® s n§silnĨmi ako rovnocenn® a podobne sa s nimi nar§ba aj v textoch. Takmer 

vġetky reflexie hovoria o negat²vnom vplyve n§silnĨch a sexu§lnych medi§lnych obsahov na 

ļloveka, na rozvoj jeho osobnosti. Jedna reflexia poukazuje na zhubnĨ vplyv ġkodlivĨch 

sexu§lnych obsahov na deti. V texte s¼ za sebou slov§ erotika, sex, zn§silnenie, neġŠastie, 

katastrofy, strach, bezmocnosŠ. Sex je vn²manĨ ako provokuj¼ci, predajnĨ, prejav nepravej 

l§sky, iluz·rnej, ļist§ l§ska je vn²man§ ako mŘtva.    

 

ZĆVERY VħSKUMU 

Ġtudenti k danej problematike zaujali postoj a v ich n§zoroch m¹ģeme vysledovaŠ 

r¹zne tendencie vn²mania sexu§lnych a erotickĨch obsahov v masm®di§ch: je tu pestr§ paleta 

od prij²mania pozit²v, cez pomeriavanie pozit²v a negat²v tĨchto obsahov, aģ po (vªļġinov®) 

zaujatie odmietav®ho postoja k sexu§lnym a erotickĨm obsahom, ktor® s¼ sp§jan® 

s pornografiou, ġkodlivosŠou pre osobnosŠ, manipulat²vnosŠou, konzumnĨm sp¹sobom 

ģivota. Sex vn²maj¼ ġtudenti ako zneuģ²vanĨ v reklame a v bulv§ri a sex je v reflexi§ch 

neoddeliteŎne spojenĨ s n§sil²m a katastrofami, ļo je moģno preto, lebo takto spolu existuj¼ 

sex a n§silie v bulv§ri (v poslednom ļase nielen v bulv§ri, ale aj v mienkotvornĨch denn²koch 

a telev²znych novin§ch). Ġtudenti nevidia z tejto situ§cie vĨchodisko, maj¼ prehŎad 

o ekonomickom pozad² tohto fenom®nu, odpor¼ļaj¼ vġak chr§niŠ pred ġkodlivĨmi obsahmi 

hlavne deti. Niektor® reflexie boli pon²man® vĨtvarne alebo i liter§rne expres²vne, ļo 

poukazuje na zaujatosŠ t®mou a na jej zauj²mavosŠ a aktu§lnosŠ pre ġtudentov.  
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ZHRNUTIE  

PodŎa n§ġho n§zoru je d¹leģit® spoznaŠ, ako vn²maj¼ bud¼ci uļitelia r¹zne medi§lne 

obsahy, medzi nimi aj sexu§lne a erotick®. Uļitelia si na m®di§, hlavne elektronick®, tieģ 

vytv§raj¼ svoj n§zor, ktorĨ potom prezentuj¼ (Fichnov§, Satkov§, Jankov§, 2008). Na z§klade 

z²skanĨch vĨsledkov m¹ģeme skonġtatovaŠ, ģe erotick® a sexu§lne medi§lne obsahy s¼ 

ġtudentmi sledovan®, vn²man® kriticky a komentovan®. VĨsledky n§ġho vĨskumu nebudeme 

zovġeobecŔovaŠ, keŅģe ide o kvalitat²vny vĨskum. In® vĨsledky bolo moģn® z²skaŠ pri 

sk¼man² n§zorov ġtudentov in®ho pohlavia, veku, ġpecializ§cie, svoju ¼lohu m¹ģe zohraŠ aj 

mesto ï dedina, regi·n alebo typ ġkoly. Preto vĨsledky n§ġho vĨskumu budeme aplikovaŠ do 

vyuļovania predmetu didaktika vĨtvarnej vĨchovy, ktor§ uģ od septembra je v ģivom 

vyuļovan² na ZĠ a SĠ s novĨmi osnovami a obsahuje prvky medi§lnej vĨchovy. 

 

Pr²spevok je s¼ļasŠou projektu VEGA 1/0769/08 Eur·pska identita, socializ§cia a 

medi§lna kult¼ra. 
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ABSTRAKT  

V pr²spevku sa pojedn§va o postaven² s¼ļasnej emancipovanej ģeny ġtylizovanej do poz²cie 

reklamnej ikony, a to s d¹razom na t¼ skutoļnosŠ, ģe ģeny nepatria pod rovnak®ho 

menovateŎa a ģe hovoriŠ o ģen§ch ako cieŎovej skupine je veŎmi Šaģk®. ZloģitosŠ vyġġie 

uveden®ho tvrdenia je zd¹vodnen§ nielen flexibilitou ģivota ģeny, zmenami jej "obrazu", ale aj 

diverzitou ģivotn®ho ġtĨlu, a to aj v r§mci jednej kult¼ry. Eġte zloģitejġie je to pri komunik§cii 

presahuj¼cej hranice urļitej kult¼ry. Aj keŅ s¼ princ²py marketingovej komunik§cie do 

znaļnej miery univerz§lne, pr§ve kult¼ra sa ġpecifickĨmi obrazmi, trad²ciami, mĨtami i 

hodnotami sa l²ġia natoŎko, ģe glob§lne distribuovanĨ produkt nemoģno komunikovaŠ 

rovnakĨm sp¹sobom. Odliġn® kult¼rne prostredie m§ odliġnĨ dek·dovac² syst®m, a to nielen z 

d¹vodu geografickĨch hran²c. 

 

KŎ¼ļov® slov§: CieŎov§ skupina. Marketingov§ komunik§cia. Emancip§cia. Reklama. 

Sexu§lny objekt. Medi§lne prostredie.  

 

 

 

 

  ĂVer²m, ģe aspoŔ Ŏudia z marketingu nepochybuj¼ o tom, ģe ģeny nepatria pod 

rovnak®ho menovateŎa a ģe hovoriŠ o ģen§ch ako o cieŎovej skupine je veŎmi Šaģk®," hovor² 

prv§ d§ma ļesk®ho marketingu Jitka Vysekalov§. 

 

Postavenie s¼ļasnej emancipovanej ģeny ġtylizovanej do poz²cie reklamnej ikony je 

z pohŎadu Ăkonzumentov reklamyñ r¹znorodo a viaczmyselne ch§pan®. V ostatnĨch p§r 

rokoch sa zaļ²na n§hŎad profesion§lov z oblasti marketingu meniŠ,  akceptuj¼c skutoļnosŠ, ģe 

ģeny nepatria pod rovnak®ho menovateŎa a ģe hovoriŠ o ģen§ch ako cieŎovej skupine je veŎmi 

komplikovan®. ZloģitosŠ vyġġie uveden®ho tvrdenia je dan§ flexibilitou ģivota ģeny, zmenami 
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jej "obrazu" aj diverzitou ģivotn®ho ġtĨlu, a to aj v r§mci jednej kult¼ry. Eġte zloģitejġie je to 

pri komunik§cii presahuj¼cej hranice urļitej kult¼ry. Aj keŅ s¼ princ²py marketingovej 

komunik§cie do znaļnej miery univerz§lne, pr§ve kult¼ry ġpecifikuj¼ce sa obrazmi, 

trad²ciami, mĨtami i hodnotami sa l²ġia natoŎko, ģe glob§lne distribuovanĨm produktom 

nemoģno oslovovaŠ rovnakĨm sp¹sobom. Rozdielne kult¼rne prostredia maj¼ okrem in®ho i 

rozdielny dek·dovac² syst®m, a to nielen podŎa geografickĨch hran²c. Hranice 

marketingovĨch strat®gi² s¼ dan® aj ġpecifickĨmi "menġinami", za ktor® je niekedy 

oznaļovan§ aj skupina ģien.  

OsloviŠ s¼ļasn¼ emancipovan§ ģenu urļite nie je jednoduch® a navyġe nie vġetky 

s¼ļasn® ģeny s¼ "emancipovan®", schopn® zbaviŠ sa svojho ¼tlaku, staŠ sa slobodnĨmi, 

svojpr§vnymi ... Ako sa to prejavuje v marketingovej komunik§cii? Sme my ģeny oslovovan® 

ako svojpr§vne bytosti, alebo st§le prevl§daj¼ stereotypy zaloģen® na mĨtoch o rol§ch ģeny a 

muģa v spoloļnosti? Predpokladom "¼speġnĨch" osloven²  je potreba vedieŠ identifikovaŠ 

predstavu ģien tak, ako ju vidia ony  samy v zrkadle, a to i s moģnou variabilitou, ktor¼ v sebe 

tento obraz skrĨva, taktieģ to, akĨ obraz, ktorĨ s¼ļasn§ kult¼ra pon¼ka, je pre ģeny ten 

najpr²Šaģlivejġ². A k tomu eġte ako to s¼vis² so znaļkou, ako ju vn²maj¼ v kontexte svojho 

ģivota, ako napŌŔa jej potrebu sebavyjadrenia. Ļ²m viac sa obraz ģeny v reklame odliġuje od 

predstavy, ktor¼ ģeny maj¼ samy o sebe, tĨm menej reklama p¹sob² a st§va sa predmetom 

kritiky. Posledn® vĨskumy publikovan® v Economiste uv§dzaj¼, ģe so ģenami 

prezentovanĨmi v reklame sa nem¹ģu identifikovaŠ dve tretiny z oslovenĨch ģien [1]. 

 To je urļite d¹vodom na zamyslenie sa pre market®rov aj tvorcov reklamy, ktor² by 

mali vych§dzaŠ z hlbġieho poznania ģeny aj jej s¼ļasnej poz²cie a uvedomiŠ si, ģe reklama by 

mala odr§ģaŠ vĨvoj spoloļnosti aj v tejto oblasti. S¼ dan® postaven²m ģeny v spoloļnosti. 

Z§ujem o t¼to t®mu nie je novĨ, m¹ģeme ho n§jsŠ uģ v Eur·pe 17. storoļia,  hlasy vyģaduj¼ce 

zmeny v postaven² ģien v spoloļnosti zaznievali ļoraz silnejġie. Vzniklo ġirok® spektrum 

pr²stupu k "ģenskej ot§zke" a okrem politickĨch a spoloļenskĨch aspektov sa vĨvoj prejavil aj 

v marketingovom pr²stupe. Ten vych§dza i z mnohĨch rodovĨch ġt¼di² a hovor² sa aj o gender 

marketingu, teda o marketingu cielenom na skupiny prim§rne definovan® pohlav²m, ktorĨ 

stavia na vedomostiach odliġnosti oboch pohlav² a Ņalej s nimi pracuje [2]. Toto je jeden 

z uhlov pohŎadu na problematiku gender marketingu. Vidiac t¼to problematiku prizmou 

finanļnĨch oddelen² firiem, gender sa stal ekonomickou z§leģitosŠou a schopnosŠou vyuģitia 

vedomost² a konġtrukci² gender identity a stereotypiz§ci² pohlav² a teda meradlom 

obchodn®ho ¼spechu. A tak ¼spech n§vrh§rov a reklamnĨch agent¼r z§vis² ļasto od ich 

schopnosti ġokovaŠ spotrebiteŎa, aby si v mori inĨch produktov zapamªtal pr§ve ten ich. 
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JednĨm zo sp¹sobov ako ġokovaŠ je aj prezent§cia doteraz int²mnych atrib¼tov ļloveka 

v reklame [4]. 

To, ģe existuj¼ nesporn® biologick® a soci§lne rozdiely medzi muģmi a ģenami, 

umoģŔuje pochopiteŎne tieto skupiny definovaŠ i z hŎadiska spotrebn®ho spr§vania a pohŎadu 

ġpecifickĨch pon¼k produktov a sluģieb. Biologick® rozdiely sp¹sobuj¼ napr²klad odliġn® 

ment§lne preferencie nazerania na svet. "ĢenskĨ mozog je zapojenĨ predovġetkĨm na 

empatiu. MuģskĨ mozog je zapojenĨ viac na ch§panie vec² a budovanie syst®mov [1].  

 Rozdiely existuj¼ v intelektu§lnych funkci§ch aj v oblasti podvedomia, automatickĨch 

a inġtinkt²vnych reakci² a pod. Argumentuje sa tĨm, ģe marketingov® strat®gie, reġpektuj¼ce 

tieto rozdiely a rozdiely viac zodpovedaj¼ce potreb§m, prianiam a hodnot§m oboch skup²n, 

prin§ġaj¼ nov® hodnoty i z hŎadiska soci§lnej zodpovednosti firiem [3]. S kritikou tejto t®zy sa 

m¹ģeme stretn¼Š v mnohĨch feministicky zameranĨch kritickĨch n§zoroch na reklamu, 

upozorŔuj¼c tak na "nebezpeļenstvo" rodovĨch stereotypov na z§klade deġifrovania rekl§m a 

ich detailnej analĨzy a Ņalġ²ch pohŎadov zameranĨch napr²klad na reklamy, ktor® vyvol§vaj¼ 

pocit, ģe vizu§lna podoba zohr§va u ģeny d¹leģit¼ ¼lohu v jej postaven² v spoloļnosti, pr§ci aj 

rodine, aģ po tie, ktor® hovoria "o pon²ģen² ģeny" v ¼lohe sexu§lneho objektu [2]. Urļite je ale 

spr§vne a d¹leģit® analyzovaŠ diferencie v spotrebiteŎskom spr§van² ģien a muģov, ako je 

nakupovanie, vzŠah k znaļkov®mu tovaru ļi medi§lne spr§vanie sa.  

V polovici sedemdesiatych rokov sa v m®di§ch zaļala objavovaŠ tzv. nov§ ģena, 

reprezentantka meniacej sa soci§lnej poz²cie ģien a vplyvu ģensk®ho hnutia. Nov§ ģena mala 

byŠ nez§visl§, presvedļiv§ a asert²vna, nach§dzaj¼ca uspokojenie vo svete pr§ce (kde ju 

ļakala Ņalġia pr²leģitosŠ, aby sa pekne obliekla a prezentovala) a hŎadaj¼ca dobrodruģstvo a 

naplnenie. AkokoŎvek presvedļivo mohli tieto predstavy vyznievaŠ, ich schopnosŠ nab¼raŠ 

tradiļn® rodov® stereotypy bola nedostatoļn§. Nov® postavenia ģien (zamestnankyŔa, akt²vna 

ģena) sa v reklam§ch javili ako progres²vne, avġak pri bliģġom pohŎade sa len m§lo l²ġili od 

role ich tradiļnejġ²ch starġ²ch sestier. Obraz ģeny, ktor¼ si obzeraj¼ spolupracovn²ci, bol v 

reklam§ch na obleļenie ļastejġ² ako obraz ģeny, ktor§ pracuje. T§to prezent§cia ģien mala 

navodiŠ dojem, ģe zaļlenila feministick® ide§ly, v skutoļnosti ich vġak zbavila ich 

progres²vnych vĨznamov a ako tak§ nemohla ohroziŠ muģsk¼ moc. ńalġou pochybnou 

predstavou o novej ģene bola "temn§ d§ma", ktor§ svojimi vedomosŠami a sexualitou 

odv§ģnej femme fatale predstavovala protiklad nevinnosti a romantiky. Ģena v reklame 

pouģ²va kozmetiku na sexu§lne zatrakt²vnenie, ale taktieģ zost§va akt²vnou protagonistkou 

sexu§lneho stretnutia, ktor® sl¼ģi aj na jej poteġenie [3]. Ale ani tento obraz nezodpovedal 
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predstav§m o osloboden² ģeny. T§ bola i naŅalej prezentovan§ len ako spolutvorkyŔa 

muģsk®ho sexu§lneho uspokojenia, ba ļo viac ï  mala veriŠ, ģe ju t§to povinnosŠ oslobod².  

Ako uv§dzaj¼ vĨsledky najnovġ²ch vĨskumov, nar¼ġanie konzervat²vnych sexu§lnych 

stereotypov zvyġuje predajnosŠ vĨrobkov. L§ska, telo a sexualita s¼ dnes jednoducho m·dne. 

Prezent§cia tela, kr§sy a sexuality v reklame je jednĨm z najpresvedļivejġ²ch a 

naj¼speġnejġ²ch sp¹sobov, ako predaŠ takmer hocijakĨ tovar alebo sluģbu. Tv§r atrakt²vnej 

ģeny na titulnej strane tĨģdenn²ka dv²ha predaj ļasopisu takisto ako napr²klad predstieran§ 

lesbick§ l§ska zvyġuje zisky hudobnej skupiny alebo vydavateŎstva. Rod a sexualita s¼ 

pravdepodobne najļastejġ²mi vzormi, ktor® pouģ²vaj¼ reklamn® agent¼ry na pril§kanie 

z§kazn²kov. Reklama sa stala ¼strednĨm socializaļnĨm nositeŎom kult¼rnych hodn¹t 

spojenĨch s rodom. Rod sa v tomto pr²pade, na rozdiel od biologicky urļen®ho pohlavia, 

ch§pe ako spoloļensk§ konġtrukcia. Pri pohŎade na reklamn® p¼taļe alebo novinov® st§nky 

obveġan® kr§snymi tv§rami a vyġportovanĨmi telami sa n§m zd§, akoby tvorcovia rekl§m boli 

priam posadnut² sexu§lnym mot²vom, ktorĨ sa podŎa ich n§zoru sp§ja s akĨmkoŎvek 

vĨrobkom. T§to posadnutosŠ m¹ģe spoļ²vaŠ v skutoļnosti, ģe rod je jednĨm z najhlbġ²ch a 

najd¹leģitejġ²ch kval²t ŎudskĨch bytost². Naġe ch§panie n§s samĨch ako muģov a ģien je 

najd¹leģitejġ²m aspektom naġej sebadefin²cie [4]. PodŎa Vysekalovej to nie je tak 

jednoznaļn®. Vġeobecne plat², ģe postoje k vyuģ²vaniu erotickĨch a sexu§lnych mot²vov v 

reklame s¼ ovplyvnen® vn²man²m a postojmi k sexualite v spoloļnosti. Ako uv§dza, ļesk§ 

spoloļnosŠ je pomerne tolerantn§. Reklamy s tĨmito mot²vmi by zak§zalo len 7% popul§cie. 

Ale to eġte neznamen§, ģe je ¼ļinn§. Erotick® stimuly s²ce sp¹sobuj¼ zvĨġenie pozornosti u 

oboch pohlav², ale vzbudenie z§ujmu o erotickĨ mot²v m¹ģe odviesŠ pozornosŠ od produktu, 

znaļky. Doch§dza k tomu, ļomu hovor²me "up²Ś² efekt", Ŏudia si zapamªtaj¼ reklamu s 

erotickĨmi mot²vmi, ale nesp§jaj¼ si ju so znaļkou. Erotika a sexualita m¹ģu byŠ vyjadren® 

radom symbolov, ktor® m¹ģu byŠ vn²man® odliġne, a odliġn® je aj ich vn²manie v reklame [1]. 

Rozdiel je aj v reklam§ch urļenĨch muģom a ģen§m. Reklamy urļen® ģen§m maj¼ sk¹r 

eroticko-romantickĨ ako sexu§lny podtext, pracuj¼ s inĨmi stereotypmi ako reklamy urļen® 

pre muģov. Je tieģ zn§me, ģe ģeny sa d²vaj¼ na zobrazenie inĨch ģien, ale muģi na obrazy 

inĨch muģov pr²liġ nereaguj¼. Preto aj v reklam§ch urļenĨch muģom vystupuj¼ ģeny ļastejġie 

ako muģi v reklam§ch urļenĨch ģen§m [2]. To, ģe tieto stereotypy s¼ zakorenen® dlhodobo a 

ich prekonanie nebude jednoduch®, dokumentuj¼ i zistenia ġt¼die vonkajġej reklamy z rokov 

1994-1995, ktor§ analyzovala zobrazenie ģensk®ho tela na ļeskĨch bilbordoch a taktieģ 

dospela k z§veru, ģe ģeny vystupuj¼ v reklam§ch urļenĨch muģom ļastejġie ako muģi v 

reklam§ch urļenĨch ģen§m [4].  
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Reklama, ktor§ je veŎmi z§visl§ od asociat²vnych vĨznamov a princ²pu tovarov®ho 

fetiġizmu (ak si k¼pite tieto dģ²nsy, budete vyzeraŠ ako muģi alebo ģeny, ktor² v§m ich 

pon¼kaj¼), vytv§raj¼cich ġirġ² r§mec stotoģnenia spotreby s identitou jednotlivca, sa snaģ² 

zaujaŠ ļoraz viac naġej pozornosti. T¼ vġak treba udrģiavaŠ n§roļnejġ²mi prostriedkami. 

VĨrobcovia prich§dzaj¼ na trh s novĨmi a inovat²vnymi vĨrobkami a postupmi, na ktor® mus² 

konkurencia okamģite reagovaŠ. Tento st§ly pohyb vpred najlepġie symbolizuje m·da. 

VlaŔajġia novinka sa uģ v tomto roku ned§ nosiŠ. Sociol·govia k tomu poznamen§vaj¼, ģe 

m·dne cykly sa natoŎko skracuj¼, ģe uģ i absol¼tnej novinke hroz², ģe zostarne v okamihu, 

keŅ sa dostane na trh. A tak ¼spech n§vrh§rov a reklamnĨch agent¼r z§vis² ļasto od ich 

schopnost² ġokovaŠ spotrebiteŎa, aby si v mori inĨch produktov zapamªtal pr§ve ten ich. 

JednĨm zo sp¹sobov ako ġokovaŠ je aj prezent§cia doteraz int²mnych atrib¼tov ļloveka 

v reklame.  

M®di§ a ich prostredn²ctvom i reklamn® ozn§menia s¼ schopn® ovplyvŔovaŠ mienku 

Ŏud² a niet pochĨb o tom, ģe reklama formuje urļit® vzorce spr§vania sa a prezentuje tak® 

spoloļensk® modely, ktor® Ŏudia ch§pu ako vġeobecne platn® a spr§vne. Na z§klade 

vytv§rania reklamnej "muģnosti" a "ģenskosti" vznikaj¼ a upevŔuj¼ sa mnoh® predsudky o 

naġej spoloļnosti. Reklama zohr§va d¹leģit¼ ¼lohu v produkovan² a udrģiavan² tĨchto 

rodovĨch stereotypov. Zjednoduġene povedan® v ļesko-slovenskom kult¼rnom prostred²,  

s d¹razom na prezent§ciu prostredn²ctvom reklamy, naŅalej zost§va ģena (v prevaģnej miere) 

vykreslen§ ako starostliv§ matka a opatrovateŎka. Naopak, muģ je zobrazenĨ ako ten, kto je 

vģdy nad vecou, ten, kto si vie poradiŠ v kaģdej situ§cii. 
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ABSTRAKT  

Ml§deģn²cke seri§ly poskytuj¼ jedineļnĨ priestor pre sk¼manie toho, akĨ diskurz²vny r§mec 

moģno identifikovaŠ v problematike sexuality ml§deģe. Diskurz²vne r§mce sexuality t²nedģerov 

s¼ ovplyvŔovan® mnoģstvom inġtit¼ci², priļom m®di§ predstavuj¼ najmª ich ġ²riteŎa, ale do 

urļitej miery i tvorcu ļi upravovateŎa. S m®diami a komercializ§ciou ¼zko s¼vis² urgentnĨ 

diskurz²vny r§mec. Diskurzy s¼ m®diami upravovan® tak, aby napŌŔali ich komerļn® z§ujmy. 

Empiricky dok§zaŠ priamy vplyv m®di² na deti a ml§deģ je vġak n§roļn®, pretoģe okrem m®di² 

do roly ġ²riteŎa dominantnĨch diskurz²vnych r§mcov sexuality vstupuj¼ i mnoh® in® subjekty. 

Je rozhoduj¼ce sledovaŠ prvky diskurz²vneho r§mcovania, pretoģe ovplyvŔuj¼ preģ²vanie 

sexuality ml§deģe. 

 

KŎ¼ļov® slov§: Diskurz²vne r§mcovanie. M®di§. Sexualita. Ml§deģ. VĨskum sexu§lnych 

obsahov. 

 

 

 

 

DISKURZĉVNE RĆMCOVANIE SEXUALITY TĉNEDĢEROV NA POZADĉ 

TELEVĉZNYCH SERIĆLOV PRE MLĆDEĢ 

Pojem diskurz (z fr. discours, rozprava, predn§ġka, od lat. dis-currere, pobehovaŠ sem 

a tam, rozoberaŠ v reļi, z lat. rozhovor, vĨklad, rozprava) znamen§ v beģnej reļi rozpravu, 

pojedn§vanie alebo vĨklad o urļitej t®me, a to buŅ vo forme dial·gu, alebo monol·gu. 

Oznaļuje historicky odliġn® sp¹soby ġpecifik§cie znalosti a pravdy, limituje a reguluje to, ļo 

m¹ģe byŠ povedan® o urļitej t®me (Ramazanoglu, 1993, str. 19 in Naples, 2003). PodŎa 

Foucaulta (2004) je to pravidlami riaden§ prax, ktor§ generuje reŠaz alebo s¼vislĨ syst®m 
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vĨpoved², ļiģe foriem vedenia. Diskurz²vny r§mec predstavuje poz²ciu v r§mci diskurzu, 

z ktorej ozrejmujeme zmysel a navrhujeme primeran® kroky (Naples, 2003).  

Diskurz²vne r§mcovanie sexuality moģno teda oznaļiŠ za ak®si hŎadanie s¼vislost², 

objasŔovanie poz²cie sexuality v r§mci urļit®ho ģ§nru. Vybran® ġt¼die vĨskumn²kov 

z americk®ho prostredia (Kelly, 2007; Kunkel et al., 2005) sa zameriavaj¼ jednak na ģ§ner 

telev²znych seri§lov pre ml§deģ a jednak vġeobecne na z§bavn® telev²zne programy, na pozad² 

ktorĨch analyzuj¼ a identifikuj¼ urļit® aspekty zobrazovania obsahov s¼visiacich 

s problematikou sexuality.  

Ģ§ner telev²znych seri§lov, ktorĨ sa rozvinul v 90. rokoch v USA a stal sa trvalou 

s¼ļasŠou programu telev²zneho a k§blov®ho vysielania, predstavuje vhodn¼ vĨskumn¼ oblasŠ 

v r§mci  sk¼mania sexuality v medi§lnom priestore. Konkr®tne ml§deģn²cke seri§ly svoj²m 

zameran²m na t®my a ģivotn® situ§cie bl²zke tejto cieŎovej skupine poskytuj¼ hodnotn® 

inform§cie ved¼ce k objasneniu diskurz²vneho r§mcovania sexuality ml§deģe. Parafr§zovan§ 

ġt¼dia Kellyovej (2007) definuje ml§deģn²cke seri§ly ako tak®, ktorĨch dŌģka trvania 

nepresahuje jednu hodinu, s¼ vysielan® v r§mci hlavn®ho vysielacieho ļasu a vo vªļġine 

pr²behov v ¼lohe hlavnĨch post§v vystupuj¼ t²nedģeri. Programy tohto typu sa podŎa nej 

zameriavaj¼ prevaģne na romantick®, priateŎsk® a rodinn® vzŠahy hlavnĨch hrdinov, kde 

¼strednĨm mot²vom pr²behov maj¼ byŠ ak®si univerz§lne princ²py z pohŎadu sk¼senosti tejto 

vekovej skupiny (napr. ġkola, ġport, alkohol, drogy, fajļenie, ġof®rovanie, spory s rodiļmi, 

s¼rodeneck§ rivalita, prv® l§sky, nevera, rozchody ļi strata panenstva), ako aj zriedkavejġie 

udalosti (napr. vraģda, tragick§ nehoda, neobvykl§ choroba, strata ļlena rodiny, vyrieġenie 

zloļinu ļi dokonca nadprirodzen® javy). Ml§deģn²cke seri§ly maj¼ teda poskytovaŠ okrem 

inĨch aspektov jedineļnĨ priestor pre sk¼manie toho, akĨ diskurz²vny r§mec moģno 

identifikovaŠ v r§mci sexuality ml§deģe. Masov® m®di§ maj¼ hraŠ vĨznamn¼ rolu v tomto 

diskurze, avġak je zloģit® teoretizovaŠ o masm®di§ch, pretoģe ako diskurz reflektuj¼, tak ho 

z§roveŔ i vytv§raj¼. M®di§ maj¼ dominantn¼ poz²ciu diskurzu o ml§deģn²ckej sexualite 

utv§ran¼ v prostred² soci§lnych inġtit¼ci² rozġirovaŠ rovnako ako tento diskurz i tvoriŠ. Za 

tvorcov dominantnej poz²cie diskurzu sexuality sa podŎa Kellyovej (2007) prim§rne povaģuj¼ 

soci§lne inġtit¼cie ako rodina, cirkev, ġt§t ļi ġkola a n§sledne aj m®di§. 

Gerbner et al. (1994, str. 23) rovnako tvrdia, ģe Ă...telev²zia nielen Ătvor²ñ, ale aj Ăreflektujeñ 

predstavy, n§zory a presvedļenia. Je to integr§lny aspekt dynamick®ho procesu. 

Inġtitucion§lne potreby a ciele ovplyvŔuj¼ tvorbu a distrib¼ciu masovo produkovanĨch 

obsahov, ktor® vytv§raj¼, zaļleŔuj¼, vyuģ²vaj¼ a podporuj¼ potreby, hodnoty a ideol·giu 
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masovĨch publ²k. Tieto publik§ tak postupne nadob¼daj¼ svoju zreteŎn¼ identitu, ļiastoļne aj 

prostredn²ctvom trval®ho vystavenia sa tĨmto obsahom.ò  

Inġtitucion§lnymi potrebami a cieŎmi komerļnĨch telev²zi² je maximaliz§cia zisku 

prostredn²ctvom zasiahnutia veŎk®ho publika urļitej demografickej skupiny, ktorej pozornosŠ 

je pred§van§ inzerentom. Demografick¼ skupinu so znaļnĨm pr²jmom tvoria i t²nedģeri, ktor² 

pre m®di§ a ich inzerentov predstavuj¼ vysoko ģiaduce publikum. Sexualita t²nedģerov sa tak 

m§ staŠ predmetom fikcionaliz§cie (beletriz§cie) a byŠ pods¼van§ tomuto publiku v takej 

podobe, s akou sa m¹ģe n§sledne stotoģniŠ. Avġak zobrazenia sexuality ml§deģe maj¼ byŠ 

ovplyvnen® r¹znymi podobami diskurzu, ktor® s¼ ġ²ren® ako medi§lne komoditiz§cie 

sexuality (Kelly, 2007). Sexualita sa teda premieŔa na tovar, ktorĨ je v r¹znych podob§ch 

pred§vanĨ publiku.  

Diskurz²vne r§mce sexuality t²nedģerov s¼ teda ovplyvŔovan® mnoģstvom inġtit¼ci², 

spomedzi ktorĨch m®di§ predstavuj¼ najmª ġ²riteŎa a do urļitej miery i tvorcu tĨchto 

diskurz²vnych r§mcov. Pr§ca Carpentera (2005) a inĨch (napr. Holland et al, 1996) prin§ġa 

zistenia v ot§zkach sexuality, ktor® maj¼ podŎa Kellyovej (2007) spojitosŠ s tvorbou 

diskurz²vnych r§mcov. Na z§klade paralely oboch ġt¼di² r§mce pomen¼va nasledovne: 

abstinenļnĨ, riadiaci a urgentnĨ. N§s bude zauj²maŠ najmª poslednĨ, urgentnĨ diskurz²vny 

r§mec sexuality t²nedģerov, pretoģe ten ¼zko s¼vis² s m®diami a komercializ§ciou.  

UrgentnĨ r§mec zobrazuje sex nielen ako vysoko pr²jemn¼ aktivitu, ale aj ako 

nevyhnutnosŠ potvrdenia pohlavnej identity indiv²dua ako sexu§lne vyhŎad§van®ho 

a ģiadan®ho, a tĨm i dosahovania ist®ho soci§lneho statusu. 

U muģov sa tento r§mec vzŠahuje najmª k tradiļnej muģskosti, potencii, kĨm u ģien 

zn§zorŔuje najmª s¼ļasnĨ vĨvoj. R§mec z pohŎadu ģien m§ svoj p¹vod najmª v troch 

aspektoch, ktorĨmi podŎa Carpentera (2005) s¼: feministick® hnutie, presadzovanie 

liber§lnych sexu§lnych hodn¹t a zobrazovanie ģenskej sexuality v novĨch m®di§ch. Vyuģitie 

urgentn®ho r§mca m¹ģe byŠ prim§rne pozorovan® v m®di§ch, napr²klad v ļasopisoch ako 

Cosmopolitan, Eva a Brejk ļi telev²znych seri§loch typu Sex v meste. Tieto m®di§ zobrazuj¼ 

prijatie ģenskej sexuality, ktor® moģno ch§paŠ ako posilŔuj¼ce. Tento diskurz²vny r§mec si 

mal osvojiŠ iba pro-sexu§lnu ļasŠ z pojmu pro-sexu§lny feminizmus, v ktorej chĨba kritika 

neust§leho privilegovania muģov a objektiviz§cie ģien. 

Ako argumentovala Harrisov§ (2005, str. 40), Ăfeministick® posolstvo tvrdiace, ģe ģeny 

s¼ sexu§lne subjekty sa stalo ¼zko spojen® s neoliber§lnym posolstvom auton·mie, ļo vhodne 

vyjadruje i z§kazn²cky vĨber. Presadzovan§ sexu§lna t¼ģba je spojen§ so zobrazen²m 

ģivotn®ho ġtĨlu z§kazn²ka a ļiastoļne s n§kupom produktov...ñ 
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Ģurnalista Ariel Levy (2005, In Kelly 2007) pop²sal nov® trendy v r§mci sexu§lneho 

vystupovania ģien (pre muģov) odhliadnuc od ich t¼ģby a uspokojenia. Levy pomen¼va tento 

s¼ļasnĨ kult¼rny fenom®n ako kateg·riu Ăcardio-stripteaseñ a ĂPlayboyñ ako vzor obliekania 

pre ģeny. Typ ģenskej sexuality pop²sanĨ Levym a v mnohĨch aspektoch podporovanĨ 

urgentnĨm r§mcom, sa zameriava na Ăsexyñ ģeny - sexu§lne ģiadan®, ktor® sami osebe 

nevyhnutne nemaj¼ sexu§lnu t¼ģbu. UrgentnĨ r§mec je ļasto vyuģ²vanĨ v r§mci 

komercializ§cie sexu a komoditiz§cie (materializ§cie) t¼ģby.       

 

EMPIRICKħ VħSKUM SEXUĆLNYCH OBSAHOV V M£DIĆCH 

Predpokladom mnohĨch vedeckĨch ġt¼di² zameranĨch na sk¼manie sexu§lnych 

obsahov v m®di§ch je ¼ļinok tĨchto obsahov na div§ka, so zreteŎom najmª na deti a ml§deģ. 

Tieto ġt¼die z§roveŔ pod§vaj¼ teoretick® a empirick® d¹kazy o ¼ļinkoch sexu§lnych 

medi§lnych obsahov na sexu§lne znalosti, postoje a spr§vanie ml§deģe.  

M®di§ maj¼ pritom poskytovaŠ akĨsi ģivĨ mechanizmus soci§lnej kontroly sexuality 

ml§deģe, hoci presn§ povaha a rozsah tohto vplyvu nie s¼ zn§me. ńalġ² autori sa domnievaj¼, 

ģe empiricky dok§zaŠ priamy vplyv m®di² na deti a ml§deģ je n§roļn®, pretoģe okrem m®di² 

do roly ġ²riteŎa dominantnĨch diskurz²vnych r§mcov sexuality vstupuj¼ i mnoh® in® subjekty.  

VĨskum sexu§lnych obsahov v m®di§ch sk¼mal sexu§lne odkazy v ļasopisoch pre 

ml§deģ, (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 hudobnĨch vide§ch (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); avġak vªļġina ġt¼di² 

sexu§lnych obsahov v m®di§ch sa zameriava na telev²ziu.  

Telev²zia predstavuje ļiastoļne charakteristick® m®dium pre ml§deģ, keŅģe s Ŕou 

str§via viac ļasu ako s inĨmi m®diami, v priemere 3 hodiny denne (Roberts, Foehr, and 

Rideout, 2005). Ġt¼die sexu§lnych obsahov v telev²zii 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 

telev²zie (Kunkel, Eyal, Finnerty, Biely, and Donnerstein, 2005) a programy prevaģne 

sledovan® t²nedģermi (Cope-Farrar and Kunkel, 2002; Kunkel et al., 2005; Ward, 1995).  
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Najkomplexnejġ² vĨskum v tejto oblasti predstavuje s®ria ġt¼di² s n§zvom Sex on TV 

realizovan§ Rodinnou nad§ciou Kaiser. Vybran§ ġt¼dia presk¼mavala celkovo 1154 

telev²znych show na desiatich kan§loch poļas telev²znej sez·ny v rokoch 2004-2005 (Kunkel 

et al., 2005). Zistilo sa, ģe 68% zo vġetkĨch programov v sebe zahŘŔa rozpr§vanie o sexe a 

35% vġetkĨch programov obsahuje sexu§lne spr§vanie (2005, str. 58). Sexu§lny obsah je teda 

tak vġadepr²tomnĨ, ģe vªļġina mladĨch Ŏud² sa nevyhnutne stretne s obrovskĨm mnoģstvom 

sexu§lnych spr§v v ich kaģdodennom sledovan² telev²zie. Z§very tejto rozsiahlej ġt¼die 

poznamen§vaj¼, ģe ¼ļinky vyplĨvaj¼ce zo sledovania sexu§lnych obsahov nemoģno 

povaģovaŠ za priame a vġemocn®, ale s¼ sk¹r vn²man® ako produkt pomal®ho 

a kumulat²vneho procesu. Zistenia vġak napriek tomu podnecuj¼ z§vaģn® ot§zky, ktor® by si 

mal kl§sŠ telev²zny priemysel, najmª tvorcovia medi§lnych polit²k. ńalġia ġt¼dia sa 

zameriavala iba na programy, kde v ¼lohe hlavnĨch hrdinov vystupovali t²nedģeri, 

a zaznamenala jemne vyġġiu ¼roveŔ sexu§lnych obsahov: pribliģne 90% programov malo 

sexu§lny obsah (Aubrey, 2004). 

VĨskum, ktorĨ realizovala Maura Kelly (2007), dospel k z§verom, ģe vybran® 

telev²zne seri§ly vysielan® v USA (a n§sledne aj u n§s na Slovensku) poskytuj¼ pozit²vne 

zobrazenia zdrav®ho sexu§lneho spr§vania, ktor® napŌŔa sexu§lne t¼ģby v konsenzu§lnej 

sk¼senosti a s minimom fyzick®ho, emocion§lneho a soci§lneho riskovania. VĨskum z§roveŔ 

podporuje predoġl® zistenia, ģe masov® m®di§ maj¼ tendenciu viac posilŔovaŠ n§zory 

a presvedļenia rozv²jan® prostredn²ctvom rodiny, priateŎov, cirkevnĨch inġtit¼ci² a ġk¹l, neģ 

vġtepovaŠ nov® n§zory alebo inġpirovaŠ k radik§lnym zmen§m v uvaģovan² (Carpenter, 2005 

In Kelly, 2007, str. 38, viŅ tieģ Steele, 1999; Sutton et al., 2002). 

Carpenter (2005) rovnako argumentuje, ģe m®di§ nie s¼ neutr§lnou inġtit¼ciou, ktor§ 

rozġiruje diskurz. Diskurzy s¼ podŎa neho m®diami upravovan® tak, aby napŌŔali ich 

komerļn® z§ujmy, avġak tieto r§mce nie s¼ m®diami tvoren®, iba upravovan®. Tvorcom 

diskurz²vnych r§mcov s¼ podŎa neho r¹zne inġtit¼cie (cirkevn®, vzdel§vacie, ġt§tne, 

ekonomick®, medic²nske apod.). Moģno predpokladaŠ, ģe m®di§ poskytuj¼ vhodnĨ priestor 

pre sk¼manie diskurz²vneho r§mca sexuality ml§deģe, keŅģe s¼ jeho vĨznamnĨm ġ²riteŎom 

a ml§deģ z§roveŔ tomuto m®diu venuje patriļn¼ pozornosŠ (Roberts et al., 2005). Je preto 

rozhoduj¼ce sledovaŠ prvky diskurz²vneho r§mcovania v oblasti diskurzu sexuality 

t²nedģerov, pretoģe tieto r§mce (rozġirovan® mnoģstvom inġtit¼ci²) jednoznaļne ovplyvnili to, 

ako t²nedģeri preģ²vaj¼ sexualitu, ļo je evidentn® aj v rozhovoroch o tejto problematike s nimi 

(Carpenter 2005, Holland et al.). 
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ABSTRAKT  

 Pr²spevok pojedn§va o miere vyuģ²vania erotick®ho mot²vu v reklamnej printovej 

tvorbe. O spoloļnĨch fotografovanĨch mot²voch, prvkoch, typoch modelov a vizu§lnom 

poslan² printovej reklamy. Ļl§nok hovor² aj o vytvoren² tzv. Ănedopovedan®ho pr²behuñ 

v printovej reklame na parfumy. NedopovedanĨ preto, ģe je zachytenĨ v takom okamihu, ktorĨ 

sa nach§dza na hranici medzi realitou a fant§ziou div§ka.  

 

KŎ¼ļov® slov§: ErotickĨ mot²v. Reklama. Fotografia. Printov§ reklama. 

 

 

 

 

Vyuģ²vanie erotick®ho mot²vu v reklame je v s¼ļasnosti ļast® hlavne v oblasti 

podporuj¼cej predaj luxusnĨch produktov: §ut, ġperkov, hod²n, parfumov a pod. VeŎmi rĨchlo 

p¼taj¼ pozornosŠ a rezonuj¼ v mysli. Okrem rezonancie odfotografovan® modely dod§vaj¼ 

osobnĨ charakter zobrazovan®mu produktu.  

ĂErotika je oblasŠ Ŏudsk®ho preģ²vania vzŠahuj¼ca sa na pocity vzbuden® sexu§lnymi 

z§ģitkami, vnemami, podnetmi. Hoci sa m¹ģe viazaŠ na sexu§lnu aktivitu, m¹ģe zost§vaŠ iba 

na ¼rovni psychiky, t. j. v rovine p¼hej zmyselnosti.ñ (Ottova vġeobecn§ encyklop®dia, s.337. 

2006). ĂPouģitie sexu v reklame je zaloģen® na predpoklade, ģe m¹ģe vĨrazne dopom¹cŠ ku 

predaju produktu, tĨm, ģe p¹sob² atrakt²vne a je dobre zapamªtateŎnou konzumentom 

vytvoren²m atrakt²vneho znaļkov®ho imidģu, ktorĨ chc¼ Ŏudia k¼piŠ.ñ (Gunter, B.: Media 

sex, s.194. 2002).  

Vġeobecn® spoloļn® prvky vizu§lneho obsahu eroticky ladenej reklamy na parfumy: 

ï ide o pr²beh os¹b s urļitĨm cieŎom,  

ï sporoodet® modely, odhalen® krivky Ŏudsk®ho tela,  

ï dotyky ï vlastn®ho/partnerovho tela,  
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ï n§znaky fyzick®ho zbl²ģenia 

- vĨrazy tv§re ï nedopovedan® slov§,  

- vyzĨvav®, ġtylizovan® p·zy,  

- tlmen® osvetlenie,  

- z§merne skrĨvaj¼ce niektor® ļasti obrazu,  

- spoloļnĨ prvok: voda (symbol ļistoty, svieģosti). 

 

ĂV s¼ļasnej dobe je zrejm®, ģe erotick® stimuly sp¹sobuj¼ zvĨġenie pozornosti ako u muģov, 

tak aj u ģien. Reklamy urļen® ģen§m maj¼ sk¹r eroticko-romantickĨ neģ sexu§lny podtext, ļo 

vych§dza zo zistenia, ģe ģena v beģnom ģivote nepriklad§ muģsk®mu vzhŎadu priority 

a s¼stred² sa na in® vlastnosti a role, ktor® pre Ŕu muģ v ģivote predstavuje.ñ (Vysekalov§ 

a kol.: Psychologie reklamy, s. 161. 2007).  

 Beģnou s¼ļasŠou reklamnej fotografie 21. storoļia s¼ grafick® ¼pravy fotografi² ï 

digit§lny make-up, retuġ. Ăōudsk§ pleŠ, ak je ak§koŎvek, nikdy nie je perfektn§, vģdy m§ 

nedokonalosti ako vr§sky, ġkvrny, jazviļky, vyr§ģky alebo matersk® znamienka.ñ (Lezano, D. 

ï Thomassen B.: Port®rn² fotografie, s. 137. 2007). V ļasopisoch sa stret§vame vģdy s 

upravenĨmi modelmi a pritom si ani nemus²me uvedomiŠ, ģe do fotografie bol urobenĨ z§sah 

vo forme retuġe, digit§lneho make-upu a pod. V oblasti ġtyliz§cie parfumovej reklamnej 

fotografie zohr§va hlavn¼ rolu ĂnedopovedanĨ pr²behñ. NedopovedanĨ preto, ģe je zachytenĨ 

v takom okamihu, ktorĨ sa nach§dza na hranici medzi realitou (tĨm, ļo zobrazuje fotografia) 

a fant§ziou div§ka.  

 Obr§zok 1, 2: ReklamnĨ print ï parfum, uk§ģka naznaļenia pr²behu prostredn²ctvom 

fotografie 

                  

Zdroj: http://www.advertisingarchives.co.uk/ 

http://www.advertisingarchives.co.uk/searchframe.php
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Pr²beh ģeny/muģa, pr²padne p§ru je akoby pozastavenĨ v ļase a priestore (akoby sme 

na chv²Ŏku pozastavili obraz vo filme). No v z§kulis² fotografie pr²beh nekonļi a ani nezaļ²na, 

len sa naznaļuje. Teda ide o vopred premyslen¼ kompoz²ciu, ġtyliz§ciu prvkov a aranģovanie 

p·z modelov v ġt¼diu, pr²padne v inĨch priestoroch. Atmosf®ra a miesto, v ktorej sa reklama 

tvor², nem§ int²mny charakter, akoby sa na prvĨ pohŎad zdalo. 

 

Obr§zok 3: Fotografick® ġt¼dio, v ktorom sa realizuj¼ reklamn® fotografie, aj tie s erotickĨm 

mot²vom 

 

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

 

 VĨsledn§ fotografia pouģit§ v printe je laden§ do int²mnej atmosf®ry, zachyt§vaj¼ca 

urļit¼ situ§ciu. Đlohou vizu§lu nie je len zaujaŠ pozornosŠ, ale aj vyvolaŠ pocit, ktorĨ by 

motivoval ku k¼pe produktu.   

Spoloļn® prvky eroticky ladenej reklamy s fotografovanĨm p§rom muģa a ģeny. 

FotografovanĨmi objektmi s¼ prevaģne mlad² Ŏudia, zobrazuj¼ci ide§ly kr§sy. ĂKr§sa ï to, ļo 

dan§ spoloļnosŠ, alebo in§ ļasŠ uzn§va za vġeobecne ģiaducu a ļo je v tomto zmysle i 

normou.ñ (ř²ļan, P.: Psychologie osobnosti, s. 110. 2007).  ńalġ²mi spoloļnĨmi prvkami 

v reklamnej parfumovej fotografii s ohŎadom na vĨzor modelov: vĨrazn® ļrty tv§re a postavy. 

Napr²klad: vĨrazn® oļi, oboļie, pery, symetrick® l²cne kosti, nos, u muģov jemn® strnisko na 

brade a l²cnych kostiach. . .  

http://www.satelier.sk/data/Image/uvod/satelie.jpg
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Obr§zok 4: Pr²klad vĨberu modelov, ktor² maj¼ vĨrazn® ļrty tv§re. Muģ: hranat® l²cne kosti, brada, 

jemn® strnisko a f¼zy. Ģena: vĨrazn® pery, formovan® oboļie, symetrick§ tv§r. 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

P·zovanie modelov zohr§va taktieģ d¹leģit¼ ¼lohu vo fotografii. Odr§ģa sa nielen 

v int²mnej vzdialenosti modelov, ale aj ich vz§jomnĨch pohŎadoch, n§znakoch alebo 

dotykoch. Fotografia vzbudzuje pocit deja, ktorĨ plynie, naznaļuje komunik§ciu telom, 

ktorou doch§dza k stimul§cii zmyslov. Haptick§ komunik§cia: komunik§cia telesnĨm 

dotykom Ŏud². Pri dotĨkan² doch§dza k dr§ģdeniu a stimul§cii koģnĨch zmyslov a to tlakom, 

teplom, rĨchlosŠou a dŌģkou dotyku, vibr§ciou. ĂV§ġeŔ ï p¹sob² intenz²vne, ¼plne pohlcuje 

ļloveka, jeho preģ²vanie, spr§vanieñ. Snahou tvorcov je dosiahnutie pocitu prenesenia v§ġne 

z obrazu na recipienta, vyvolanie pocitu nedostatku, toho, ļo je zobrazovan®. ĂSekund§rne 

potreby (soci§lne, kult¼rne), napr²klad: pocit nedostatku l§sky, z§zemia. Objavuje sa vŅaka 

porovn§vaniu seba s druhĨmi, so ġtandardom v spoloļnosti a pod.ñ (Pauknerov§ a kol.: 

Psychologie pro ekonomy a manaģery, s. 94. 2006). D¹leģit§ je forma, akou je produkt 

zobrazovanĨ, napr²klad v oblasti parfumovej reklamy: kr§sou, v§ġŔou, luxusom. Z§merom je 

n§sledne po vyvolan² pocitu sprostredkovaŠ k¼pu. ĂModel nedostatku vych§dza jednak 

z pocitu pr§zdnoty, ktor§ t¼ģi po naplnen² ...ñ (ř²ļan, P.: Psychologie osobnosti, s. 93. 2007.)  

Okrem dotykov s¼ pomerne zn§me aj n§znaky vo forme jazyka a jeho konļeka 

umiestnen®ho na hornej pere, ļo naznaļuje koncentr§ciu. Z psychol·gie vieme, ģe ġiroko 

otvoren® ¼sta naznaļuj¼ siln® sebavedomie vo svojich schopnostiach a pod. Spoloļnou 

ġtylizovanou, premyslenou p·zou v polohe napªtia naznaļuj¼ stav ï sme pripraven². Pr²beh je 

pozastavenĨ v takom momente, pri ktorom si vieme jeho koniec vġetci domyslieŠ. Navodenie 

takejto atmosf®ry motivuje recipienta uvaģovaŠ o pr²behu a o produkte.  

U niektorĨch recipientov m¹ģe d¹jsŠ ku stotoģneniu sa s fotografovanĨmi osobami, 

prostred²m. Reklama navod² stav, pri ktorom by ļitatelia chceli byŠ hlavnĨmi akt®rmi pr²behu 

http://www.fragrancegarage.ca/html/women.php
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a preģiŠ svoj podobnĨ vzruġuj¼ci pr²beh. Zak¼pen²m produktu tak navodiŠ atmosf®ru podobn¼ 

ako v printe, nadobudn¼Š pocit kr§sy, p¹vabu, zvodnosti, ¼spechu, bohatstva, ale aj voŎnosti, 

z§ģitku, ļi dobrodruģstva. Stimulovanie osobnosti prostredn²ctvom vytvoren®ho ide§lu m¹ģe 

prispieŠ ku pozdvihnutiu sebad¹very jednotlivca. MarketingovĨm cieŎom prostredn²ctvom  

navodenia siln®ho emoļn®ho n§boja vyvolaŠ potrebu k¼py.  

Dlhodob® p¹sobenie na trhu v oblasti parfumov zaznamenala celosvetovo zn§ma v¹Ŕa 

Channel No.5. S jej vzrastaj¼cim povedom²m r§stla aj potreba propag§cie produktu. 

Postupom ļasu sa menila aj vizu§lna str§nka printovej reklamy dan®ho produktu. V rokoch 

1950, 1965 je v printe zobrazenĨ len parfum a reklamnĨ text, zatiaŎ ļo v rokoch 1970, 1972 

dominuje odfotografovan§ ģena s parfumom a dopŌŔa ho reklamnĨ text.  

 

Obr§zky 5-8: Printov§ reklama parfumu Chanel No.5 v rokoch: 1950,1965, 1970,1972 

  :  

Zdroj: www.advertisingarchives.co.uk 

Obr§zky 9, 10: Printov§ reklama parfumu Chanel No.5 v roku 2002, 2009 

  

 

 

 

 

 

 

Zdroj: www.advertisingarchives.co.uk 

 

 V roku 2002 je vizu§l posilnenĨ o atrakt²vnu ģensk¼ postavu, a v roku 2009 je 

p¹vabn§ ģena odet§ v pracovnom, manaģ®rskom obleļen². S odstupom ļasu a vĨvojom 

http://www.advertisingarchives.co.uk/
http://www.advertisingarchives.co.uk/
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konkr®tnej v¹ne, jej pon¼knutĨmi uk§ģkami zaznamen§vame zmenu veŎkosti pomeru 

parfumu podobne aj pri ostatnĨch znaļk§ch.  Z p¹vodnej takmer celej plochy fotografie 

zobrazuj¼cej parfum sa jeho pomer men² na asi 20% vyuģit®ho priestoru, v dolnom rohu, 

pr²padne dolnej strednej ļasti obr§zku.  

Okrem zmeny veŎkosti na trhu s parfumami zaznamen§vame aj zmeny v orient§cii na 

z§kazn²ka ï gayov a lesbiļky. Vedci v Kalifornii vyvinuli chemick¼ zl¼ļeninu ŎudskĨch 

ferom·nov, ktor® sp¹sobuj¼ atraktivitu medzi osobami rovnak®ho pohlavia (Pheromore L, 

Pheromore G). So zmenou orient§cie na tĨchto z§kazn²kov sa men² aj vizu§lna str§nka 

printov (napr²klad: fotografia p§ru ï dvoch ģien alebo muģov).   

Vyuģ²vanĨm prvkom v reklamnom printe orientovanom na parfumy je tvorba Ăbal²ku 

z§ģitkuñ, ktorĨ v sebe nesie posolstvo erotick®ho pr²behu os¹b v urļitom momente a situ§cii. 

Atrakt²vne naaranģovanĨ obr§zok v ļasopise evokuje Ăchcenie preģitia tak®hoto z§ģitkuñ. 

Print tak apeluje na k¼pu l§kav®ho zobrazen®ho produktu, ktorĨm by si recipient mohol 

okoreniŠ ģivotnĨ ġtĨl, alebo zvĨġiŠ svoje sebavedomie. VeŎa znaļiek vyuģ²va pr§ve erotickĨ 

mot²v, ļo dokazuj¼ aj webov® str§nky pon¼kaj¼ce parfumy v kateg·rii Ănajpred§vanejġieñ na 

prvĨch miestach vyhŎad§vaļov.  
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