UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut Komunikacnich studii a Zurnalistiky

Katedra Marketingové komunikace a PR

Tereza Christovova

Semioza sexistické reklamy a verejny diskurs
(soutéz Sexistické prasatecko)

Bakaldrska prace

Praha 2011



Autor prace: Tereza Christovova

Vedouci prace: PhDr. Otakar Soltys, CSc.

Rok obhajoby: 2011



Bibliograficky zaznam

CHRISTOVOVA, Tereza. Semiéza sexistické reklamy a verejny diskurs (soutés
Sexistické prasatecko). Praha, 2011. 74 s. Bakalaiska prace (Bc.) Univerzita Karlova,
Fakulta socidlnich véd, Institut komunikac¢nich studii a zurnalistiky. Katedra

marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalaiské prace PhDr. Otakar Soltys, CSc.

Abstrakt

Bakalarska prace ,,Semidza sexistické reklamy a vetejny diskurs (soutéz Sexistické
prasatecko) se zabyva soucasnou podobou ceské sexistické reklamy a reakcemi, které
takova reklama vyvolava. Drtiva vétSina sexistickych reklam pracuje se zjednodusenym
a zdeformovanym obrazem Zzeny, vici kterym se ohrazuji predev§im rtizna feministicka
hnuti. Ta v dneSni dobé nejvice kritizuji reklamy, které zobrazuji Zeny stereotypne.
Podle nich mohou tyto reklamy vyvolavat stud ¢i pocit ponizeni, urazet lidskou
distojnost nebo dokonce vzbuzovat nésili viici Zendm. Nezavislé socialné ekologické
hnuti NESEHNUTI je jednim z t&ch, které se sexistickou reklamou a problematikou s ni
spojenou aktivné zabyva. Uspotradalo jiz dva ro¢niky soutéZze o nejvice sexistickou
reklamu v Ceské republice, kterou nazvalo Sexistické prasatecko. Tato prace si klade za
ukol prozkoumat vybrané reklamy, které byly do soutéZe zaslany Ceskou vetejnosti,
odhalit v nich konkrétni sexistické jevy a to jak vici zendm, tak vi¢i muzim. Prace je
rozdélena na dvé€ ¢asti. Prvni se vénuje teoretickym vychodiskim jako je teorie genderu,
sexismu a stereotypizace, dale regulacim reklamy v Ceské republice. Druh4, analyticka

¢ast, se vénuje samotnému rozboru vybranych soutéZnich reklam.

Abstract

This bachelor thesis ,,The Semiosis of sexist commercials and the public discourse (the
contest The Sexist Little Pig)* deals with the contemporary form of Czech sexist
advertisements and reactions that such advertisements generate. The majority of sexist
advertisements work, to the objection of various feminist movements, with simplified

and distorted images of women. Their critisism is mostly aimed at those advertisements



that depict women in a stereotyped way. According to them, those advertisements may
cause or evoke a sense of shame or humiliation, insult human dignity or even provoke
violence against women. The independent socio-ecological movement NESEHNUTI is
one of those who grapple with sexist advertising and the problems associated with it. It
has already organized two rounds of the annual competition “The Sexist Little Pig” for
the most sexist advertising in the Czech Republic. This thesis aims to explore selected
advertisements that have been submitted to the competition by the Czech public and
detects concrete sexist distortions in them that exploit both women and men. The thesis
is divided into two parts. The first part deals with theoretical resources, such as theories
of gender, sexism and stereotyping, as well as with the regulation of advertising in the
Czech Republic. The second one, the analytical part, is concerned with the examination

of selected competing advertisements.
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Uvod

Se sexistickou reklamou, ktera ma v ¢eském prostiedi nepochybné vybudovanou
urcitou tradici, je spojena fada kontroverzi a kritik. Sexismus v médiich obecné lze
bezesporu oznacit za vdéény a nevycerpatelny zdroj nejriiznéjSich polemik. A to jak
na urovni odborné, tak i laické.

Sexismus v reklamé& neznamend pouze nesmyslné spojeni nahoty s inzerovanym
produktem ¢i sluzbou, avSak pravé tento jev v Ceské sexistické reklamé pievazuje.
Ceska vefejnost méla v poslednich letech $anci spatfit reklamy, ve kterych byla nahota
vyuzita k propagaci tonera do tiskaren, dfevénych palubek, mycky cisteren apod.

Produkt spojeny se zjevnou vSednosti a nudou, zdd se, ziskdvd zcela novy
rozmér, pokud se v reklam¢ vyuziva nahota (nejcastéji Zenskd). Nejenze je vyuzitim
nah¢ho téla upoutdna spotfebitelova pozornost, ale 1 diskuze vefejnosti
nad kontroverznosti reklamy délaji produkt zajimavéjsi. V neposledni fad€ lze veskeré
postupy nejriiznéjSich aktivistd viici témto reklamém oznacit za dalsi a dalsi propagaci
inzerovaného produktu ¢i sluzby.

Tato prace se bude zabyvat reklamami, které byly Ceskou veiejnosti zaslany
do soutéze Sexistické prasditecko o nejvice sexistickou reklamu v Ceské republice.
Soutéz se konala v letech 2009 a 2010. Cilem prace bude vysledovat ve vybranych
soutéznich reklamach konkrétni sexistické jevy a porovnat je s kritikami,
které feministicka hnuti vii¢i sexistickym reklamam obecné vyslovuji.

Prace je rozd€lena na dvé zakladni Casti — v prvni piiblizim teorii genderu,
sexismu a stereotypu, déale predstavim hnuti Nesehnuti, které porada soutéz Sexistické
prasateCko, a rovnéz predstavim nékteré soutézni reklamy. Budu se také zabyvat
regulacemi reklamy v Ceské republice. Druhou &ast tvofi samotny rozbor vybranych
soutéznich reklam, ktery je uskutecnén pomoci sémiotické analyzy. Dosazené poznatky

jsou shrnuty v zdvérecném srovnani.



Vd

1. Teoreticka cast

Jesté nez pfistoupim k samotnému rozboru vybranych soutéZnich sexistickych
reklam, je nutné uvést problematiku sexistické reklamy a jeji vliv na vefejny diskurs.
Pravé to je ukolem této kapitoly, kterd se vénuje teoriim sexismu, genderu,
stereotypizace, dale predstavuje nckteré soutézni reklamy. V této kapitole se rovnéz

vénuji regulacim reklamy v Ceské republice.

1.1 Sexistickd reklama v Ceské republice

Vyskyt sexistické reklamy v Ceské republice je pom&mé béznou zaleZitosti. Role
achovani muzi a Zen jsou obecné¢ pro reklamu velice vdénym tématem. Z této
skutecnosti vSak plyne riziko, Ze dané zobrazeni muzi a zen bude vefejnosti vnimano
jako zjednoduSené, genderovée stereotypni.

Feministickd hnuti ¢asto kritizuji i ty reklamy, ve kterych je Zena zobrazena
v tradi¢ni roli matky ¢i domaci hospodynky, oSetfovatelky ¢i sekretarky. I napln téchto
reklam spada pod sexistické nahlizeni na zenské pohlavi. VétSina sexistickych reklam,
kterym se hodlam ve své praci vénovat, vSak byla vyhotovena s jasnym cilem zaujmout

tim nejjednodussim zplisobem — pomoci nahého téla ¢i erotického podtextu.

1.1.1 Zakladni pojmy

Ve své praci budu pracovat s pojmy sexismus, gender a stereotyp, proto

se nejprve budu vénovat jejich definici:

Sexismus

Pojem sexismus definovali Renzetti a Curran (2003) nasledovné: Jedna se
0 ,,hodnoceni jednoho pohlavi, v daném pripadeé muzského, jako cennéjsiho nez druhé.
Z historického pohledu je sexismus v sociologii do znacné miry diisledkem nizkého
podilu Zen mezi zaméstnanci a studenty v akademickych a vyzkumnych institucich,
odrazi vsak i spolecenské predsudky vici Zenam vtélené do predpokladu, Ze co si Zeny

mysli, délaji a Fikaji, je nediilezité nebo nezajimavé “ (Renzetti, Curran, 2003, str. 20).



Autofi se zabyvaji i1 tlohou sexismu v reklamé. Sexismus v reklamé neprodava

pouhy vyrobek, ale i néco vic. Apeluje podle nich na nase potieby a touhy.

Autofi se dale domnivaji, ze vSichni chtéji byt Gspésni, télesné pfitazlivi a sexy.
Reklamy apelujici na tyto touhy podsouvaji soucasné sdéleni, Ze jejich vyrobky nejen
spliuji sviij ptivodni ucel, ale nabizi néco navic (Renzetti, Curran, 2003, str. 199).

Curran a Renzetti dale uvadéji, ze sexismus muze byt vreklamé 1 velice
nendpadny. Jako ptfiklad uvadi rozdilnost zplsobu poézovani modelek a modelt.
,,Modelky jsou daleko casteji nez modelové zpodobnovany v pozicich naznacujicich
podrizenou pozici. Modelky jsou také castéji zobrazovany jako osamélé a rovnéz jsou
casteji ukazovany jen “castecné”’. Modelky jsou také nekdy v reklamach zmensovany,

i kdyz to se déje castéji v muzskych casopisech” (o. c., dtto).

Gender

Olga Komarkova (2006) uvadi, Ze termin gender se =zacal objevovat
v angloamerické feministické literatuie v 60. letech 20. stoleti. Zpocatku byl jeho
vyznam vymezen jednoznacné a pomérné nekomplikované, ovSem zjednodusSené, a to
na zakladé¢ protikladd dvojice pojmi sex/gender, tj. pohlavi/rod. Pojmem sex
se definovalo muzské a Zenské pohlavi s dirazem na biologické rozdily, na biologickou
danost anatomickou, genetickou a hormonalni, na fyzickou povahu rodii jednoznacné
danou pfirodou a v podstaté neovlivnitelnou (Komarkova, 2006, str. 28).

,,Oproti tomu pojem gender byl konstruovan v diskursu socialnim, kulturnim,
historickém a politickém jako kategorie, jiz je mozné uchopit socidalné-kulturni
mechanismy utvareni maskulinity a feminity. Byl chapan jako kulturni konstrukt, rodova
odlisnost podminéna nikoliv biologicky, ale ziskana, naucend, definovana spolecnosti.
Odlisnosti  pohlavi vyplhvaji  z kulturni  kategorie, predstavy, ktera se utvari
ve specifickych spolecenskych, pravnich a kulturnich podminkach a soucasné je take

ovliviji*“ (o. c., dtto).

Pojmem ,,gender” byl zpochybnén biologicky determinismus, ktery vysvétluje
rozdily ve spoleCenském postaveni, v socidlnich rolich a chovani muzi a zen vylucné

na zéklad¢ biologickych ptedpokladii.



Stereotypy

Vyraz stereotyp jako prvni pouzil Walter Lippmann v roce 1922 jako metaforu
v oblasti tiskdrenstvi a oznacil ji ,,obrazy v naSich hlavach® vztahujici se k ostatnim
lidem (Jirdk, K&pplova, 2007, str. 145).

V soucdasnosti se pojem stereotyp chape jako ,,socidalni klasifikace urcitych
skupin a jejich reprezentace pomoci zjednodusujicich, neovéritelnych, zobecnujicich
znaku, jez vyslovné (explicitné) ¢i neprimo (implicitné) predstavuji soubor hodnot,
soudii a predpokladii tykajicich se chovani takovych skupin, jejich viastnosti, minulosti
a vyvoje“ (o. c., dtto).

Vseobecné panuje nazor, ze hlavnim tviircem a Sifitelem stereotypti jsou média.
To je dano predevSim tim, ze média jsou schopna ovliviiovat minéni lidi v obrovském
méfitku, diky velkému pokryti a ¢astému styku se Ctenafi, divaky ¢i posluchaci. Média
pfisuzuji ur¢itym skupinam urcité vlastnosti a vzorce chovani, které pak lidé mohou
chépat jako ty spravné a platné. Na druhou stranu se ovSem média mohou také velikym
(moZna tim nejvétsim) dilem pfi€init na potirani stereotypil.

Stereotypy, které na zdkladé¢ ptisobeni médii vznikaji, mohou ovliviiovat
napiiklad naSe smySleni o etnickych ¢i narodnich menSinach, tfidnich vrstvach,
skupinach vykonévajici urcité povolani apod. Velky prostor se dnes vénuje predevsim
rodovym (genderovym) stereotypim, které i1 nadale média vytvareji napiiklad
poskytovanim odliSnych obsaht pro jednotlivé pohlavi. Reklama, jakozto soucast
medialniho plsobeni, mé na podpoie genderovych stereotypt velky vliv.

Hnuti Nesehnuti', jak je patrné z publikace Genderové stereotypy v médiich
a jazyce®, nazira na reklamu (jakozto podporovatele stereotypii) takto:

., Velice diilezitou roli v produkovani a udrzovani genderovych stereotypii hraje
reklama. Jejim zdkladnim principem je odlisit jeden vyrobek stejného druhu
od ostatnich. Proddvd se image, nikoliv viastni vyrobek. Zendm je v reklamdch
prisuzovana piedevsim role matky, pecovatelky, Zeny v domdcnosti. Zena je vykreslena
Jjako starostliva matka, jako pecliva hospodynka, kterad je nejstastnéjsi, kdyz muze zehlit
novou naparovaci zehlickou, vytirat podlahu trikrat denné, prat s novym zarucenym

’ v v . . % .o , . v 1. 3
pracim prostiredkem, ovsem i v jeho vybéru ji musi poradit muz — odbornik.

' viz kapitola Nezavislé socialné-ekologické hnuti Nesehnuti.
? Nesehnuti: Genderové stereotypy v médiich a jazyce. Dostupné na:
http://zenskaprava.ecn.cz//images/content/stereotypy v_mediich_a jazyce WEB.pdf.
3

0. c., dtto.



Reprezentace
Reprezentace se vztahuje jak k médiim (zptsob predvedeni), tak k publiku (zplisob
pfijeti). V medidlnim sdéleni dochdzi k zobrazovani lidi (socidlnich skupin),

kteti mohou mit charakter typt, stereotypti a archetypti (o. c., str. 188).

e Typy
, Typy jako postavy, jsou prezentoviny, jako jedinecné lidské bytosti, ale

charakteristické jsou vice tim, co reprezentuji (tedy , typizuji“), nez tim, ze by to byly
jedinecné lidské bytosti. Typy, na rozdil od stereotypu, neexistuji v redlném sveéte "
(Lacey, 1998, str. 133).

Na tuto kategorii Ize v reklamé¢ pomérné snadno narazit, nebot’ reklama mé Casto ve
svém pozadi jisty piibéh, ve kterém vystupuji urcité postavy dopliujici d&j. Typizovani
postav je ptiznacné piedevsim pro beletrii, ve které miizeme narazit na typ hostinského
¢i ucitele, apod. Stejné tak v reklamé na pivo se alespont na okamzik objevi vesely
a bodry hostinsky, ktery hlavnim aktérim ptinese pullitr, v reklam¢ na praci prostiedek

je Casto k vidéni prodavacka, kterd nazorn¢ ptredvede, jak prostiedek funguje apod.

e Stereotypy

,Stereotyp je zjednoduSenou reprezentaci néjakého lidského projevu, rysu,
¢i postoje. Stereotyp svym piisobenim deformuje puvodni predlohu, nebot je nejen
zjednodusenim, ale soucasné zjednodusené rysy prehani“ (Burton, Jirak, 2001, str. 190).

Na tuto kategorii lze nejlépe aplikovat reklamni zobrazeni tradi¢nich muzskych
a zenskych roli v doméacnosti. Zena je ta, ktera se stard o domacnost, kterd drhne nadobi
a lame si hlavu, pro€ je v jejim zachod¢ vodni kdmen. Muz v reklamé plisobi o poznani
uvolnénéji, v drtivé veétsiné reklam domaci prace nevykonava, ovSem, pokud se to
poném chce, dokdze dobie poradit. Jako stereotyp by se dalo oznacit 1 zobrazeni

atraktivni Zeny v roli sexudlniho objektu.

e Archetypy

, Archetypy jsou vyhranéné typy zakorenené hluboko v jednotlivych kulturdach —
hrdinové, hrdinky, padouchové, kteri ztélesnuji nejhlubsi presvédceni, predstavy,
hodnoty a pripadné i predsudky platné v celé kulture. V archetypech vystupuji
do popredi nejobecnéjsi rysy, jako je odvaha, krasa, dobro ¢i zlo. O archetypech Ize



mluvit tam, kde jsou tyto vlastnosti v postavach vykresleny zretelné, jednoduse
a kde tvori jejich rozhodujici, nejvyraznéjsi slozku “ (o. c., dtto).

Nejsilnéjsim a pravdépodobné nejcastéjSim archetypem, na ktery lze v reklamé
narazit, je archetyp matky. Matka je vreklamé& prezentovana jako nejvy$si dobro
a soucasn¢ nejvetsi hrdina ditéte.

V reklamach bezesporu vystupuji i archetypy jinych hrdint ¢i padouchti, kteti
mohou a nemusi mit nadpfirozené schopnosti. Za kladného hrdinu by se dal povazovat
znamy Mr. Propper, zapornym hrdinou by byla v tomto piipadé Spina.

Na dalsi Jungtv archetyp - archetyp Stinu, ktery by se dal pfirovnat k druhému ja
Cloveka, se da narazit napiiklad v reklamach na zdravé potraviny, ve kterych hlavni

hrdina svadi vnitini boj o to, zda zhtesit a dat si sladké, ¢i nejist radéji nic.

1.1.2 Sexistické reklamy

Reklamy s jasnym sexudlnim podtextem, tedy ty, kde je zena (muz minimalng)
zobrazena velmi spofe odénd nebo zcela odhalend a navic ve vyzyvavé ¢i podfizené
poze, to je typ reklam, proti kterym feministické organizace zpravidla vystupuji nejvice.

Nahé lidské télo, pfipadné jeho Céaste€né zobrazeni, byva reklamnimi tvlrci
povazovano za zaruku upoutani pozornosti opacného pohlavi. Soutéz Sexistické
prasatecko potadand hnutim Nesehnuti, které se budu vénovat v nasledujici kapitole,
shromazd'uje reklamy se sexistickymi prvky, na které lze v Ceské republice narazit.

Jsou to napiiklad reklamy na krabice (pfiloha ¢. 1), noziistvi (pfiloha €. 2),
monitory (pfiloha & 3.), my&ku aut (p¥iloha &. 4), potravu pro psy (pfiloha &. 5)...*

To dokazuje, Ze ke spojovani nahoty a produkti, které s nahotou nijak nesouvisi,
dochdzi casto. Typickym piikladem jsou reklamy na auta, kterd na propagacnich
materidlech doprovazeji krasné zeny.

Existuje ale cela Skala produktli, u nichZ spojeni se Zenou muze byt zarazejici,
naptiklad: reklama na lakovnu aut, kde je predmétem lakovani ddmské pozadi (ptiloha
¢. 6), reklama na zastavarnu, kterou propaguje naha Zena (pfiloha ¢. 7), reklama

na plastova okna (pftiloha ¢. 8), apod.

* k nahlédnuti také na strankach: http:/zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/ a http://zenskaprava.cz/sexisticke-
prasatecko/2009/



Muzska nahota v reklamé

VySe zminéné reklamy zobrazovaly ur€itym zptisobem nahou Zenu. Piipady
reklam zobrazujici nahé muze jsou spiSe ojedinélé.

Jaky je diivod toho, Ze v reklamach nardzime prevazné na nahotu zen, nikoliv
muzii? Odpoved’ je nasnadé, kdyz si uvédomime, Ze nahota se v drtivé vétsing vyskytuje
v reklamach na produkty pro muZe. Zeny zcela evidentnd nahota obecné neoslovuje
tolik jako muze.

Scarlett Wilkova vénovala ve svém &lanku Pdnové, do naha!l’ v Magazinu
Mladé Fronty Dnes tématu tabu muzské nahoty velky prostor. Clanek porovnava nazory
zakazniki, marketért i psychologti a sexuologti.

Sexuolog Petr Weiss v ¢lanku objastiuje, pro¢ nahy muz neoslovuje Zeny
konzumentky tak jako naha Zena muZe konzumenty. ,, Zeny nejsou vizudlné vzrusive.
signaly. Je to proto, Ze tyto signaly oznamuji plodnost a zdravotni stav. Zatimco
pro Zenu jsou dulezitejsi pri hodnoceni sexudlni atraktivity muze sluch a hmat. Proto je
dilezity obrazek zeny, ne obrazek muze* (Wilkova, 2. 9. 2010, str. 32). Sexuolog Louis
Radosa ve clanku pfitakdva a dodava, Ze abstraktni vjemy (jako romantika) jsou
pro zenu diilezitéjsi, nez nahota (o. c., dtto).

I Kristyna Pesakova z hnuti Nesehnuti se v ¢lanku vyjadfovala k muzské nahot¢,
konkrétn¢ na piikladech ze zahranili: ,, V' zahranici se prosazuje novy druh reklam,
které zobrazuji obnazené muze. Jde o reklamy cilené na muze-homosexualy. Vyrobci
riiznych druhu zbozi si uvédomuji, Ze je to ¢im dal silnéjsi nakupujici skupina* (o. c.,
dtto).

Clanek se vénuje 1 mnoho diskutované ¢eské reklamé na nanuk Mroz, ktera, a¢
neni urena pro homosexudly, je Casto spojovana s homosexualitou. Vystupuji v ni
opaleni muzi s vypracovanymi postavami, které obepinaji pouze pfiléhavé dziny. Tito
muzi v reklamé vyrabi jahodovou zmrzlinu mroz.

Heslo této zmrzliny se nese v duchu: Vyroben s laskou k Zenam a nejen k nim
(coZz neznamend k muZzim — homosexudlliim, ale malym détem, které jsou vyobrazeny

spolu se svou matkou na konci reklamy).

> WILKOVA, S.: Pdnové, do naha! : Proc je muzska nahota tabu?. Magazin Dnes. 2. 9. 2010, ro¢. XVIL, €. 35, str.
26-32.



1.2 Nezavislé socialné ekologické hnuti Nesehnuti

1.2.1 Historie a aktivity

Sdruzeni Nesehnuti bylo zalozeno v Brn€ v roce 1997. VétSina ze zakladajicich
¢lent diive pusobila v ekologické organizaci Hnuti DUHA. Cilem této skupiny je feSit
nejen ekologickou problematiku, ale i jeji socidlni pficiny, jako naptiklad otadzku
lidskych prav. Sdruzeni v sobé proto spojuje jak ekologicka, tak socidlni témata. ,,Lidé
v Nesehnuti jsou presvédceni, ze ekologické probléemy maji své socidlni priciny a také
socidlni diisledky, proto se problémy vztahu lidi a pFirody nedaji Fesit oddélené.

Prvotnim cilem sdruZzeni Nesehnuti tedy bylo zabyvat se pravy lidi a zvifat
a ochranou zivotniho prostfedi.

Sdruzeni aktivné vystupuje proti jakymkoliv projeviim rasismu a xenofobie.
V minulosti se naptiklad angazovalo v podpofe brnénskych squatteri a v poslednich
letech se aktivné vénuje pomoci uprchlikiim.

V otdzce zvifecich prav Nesehnuti protestovali napiiklad proti testovani
kosmetiky na zvitatech, kozeSinovému pramyslu ¢i vystupovani zvifat v cirkusech.
Hnuti také uspotadalo protest vici 109. ro¢niku Velké Pardubické z diivodu tyrani koni
na dostizich.

V otdzce zivotniho prostfedi bylo sdruZzeni aktivni v prosazovani cyklistiky
a hromadné dopravy na tukor dopravy automobilové a potadalo akce na zachranu
zeleznic. Samoziejmym tématem bylo i globalni oteplovéni, se kterym byla spojena

napiiklad demonstrace proti dostavbé jaderné elektrarny Temelin.

Genderovou otazkou se hnuti zacalo zabyvat v roce 2005. Tehdy vznikl program
Zenskd prdva jsou lidskd prdva, ktery se snazil tuto problematiku fesit nejenom
akademicky, jak tomu bylo u vétSiny dosavadnich ceskych feministickych
a genderovych aktivit, ale také aktivisticky. Sdruzeni zacalo potadat kazdoro¢ni
vzdélavaci aktivity a seminafe pro vetejnost, kde se vysvétlovalo, co je to gender, co je
to feminismus a v jakych oblastech Zivota dochédzi k nerovnosti mezi muzi a Zenami

na konkrétnich ptikladech.

8 Nezavislé socialng ekologické hnuti, Vyroéni zprava 1997-1998, dostupné
na: http://www.nesehnuti.cz/publikace/vyroc98.htm, posledni vstup: 16. 5. 2011.
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Tématu sexismu v reklamé si v Nesehnuti v§imali vzdy, ovSem po dlouhou dobu

v Zenské otazce dostavalo piednost predev§im téma nasili na Zenach. ’

1.2.2 Soutéz Sexistické prasatecko

Cil soutéze

V roce 2009 zahajilo hnuti kampan proti sexismu v reklamach, ktera upozoriovala
na problematické reklamy. Ve vyro¢ni zpravé roku 2009 stoji: ,,Jiz delsi dobu jsme si
vS§imali, jak se predstavy o ,,spravaych® rolich Zen a muzu zobrazuji v reklamdch.
Vsudypritomné televizni reklamy a billboardy, na kterych jsou zeny zobrazeny jen jako
bezradné hospodynky ci sexualni objekty v kontrastu s muzi jakozto odborniky,
manazery ¢i dobre se bavicimi kamarddy u piva, nas nenechali chladnymi a zahdjili
Jjsme kampaii Proti sexismu v ulicich.“*

Nesehnuti pofadalo razné happeningy a vydéavalo tiskové zpravy tykajici se této
problematiky. VSe vyvrcholilo ndpadem uspotddat soutéz Sexistické prasatecko, jejiz
prvni ro¢nik se konal taktéz jesté v roce 2009.

Hlavnim cilem soutéze Sexistické prasateCko je vybrat nejvice sexistickou
reklamu v Ceské republice. ,,Zdmérem soutéZe neni jejich zhotovitele a zhotovitelky
odsoudit, ale upozornit je na to, Ze jejich reklamy mohou nékoho urdazet, coz si rada
firem Ccasto vitbec neuvedomuje. Sexistické reklamy se vyznacuji stereotypnim
zobrazovanim pohlavi v reklamé. V ceskem prostredi jsou touto skupinou castéji Zeny.
Sexisticke reklamy casto vyuzZivaji zobrazeni sexualizovaného téla bez souvislosti
s propagovanym vyrobkem. Casté je rovnéz vyuZiti zjednodusujicich predstav o Zendch
nebo muzich — zeny jsou spojovany s pranim pradla, muzi s opravou domu a podobné.
Myslime si, ze pokud jsou vyrobky firem dobré, nepotiebuji sexismus, aby je prodaly.
Reklamy mohou byt vtipné i bez toho, aby nékoho urazely ¢i zpochybnovaly jeho
schopnosti. "’

V roce 2010 se uskutecnil druhy ro¢nik této soutéze.

7 Na zakladé Gstniho rozhovoru s Kristynou Pesakovou z Nesehnuti, Brno, dne 23. 7. 2010.

¥ Nezavislé socialné ekologické hnuti, Vyroéni zprava 2009, dostupné na:

http://nesehnuti.cz/publikace/vyrocka 2009mala.pdf, posledni vstup: 16. 5. 2011.

? Nezévislé socialng ekologické hnuti, Tiskova zprava 12. 5. 2010 — Zacal dali ro¢nik soutéze Sexistické prasatecko,
dostupné na: http://zenskaprava.ecn.cz/images/content/TZ_PrasateckoDva_100512.pdf, posledni vstup: 16. 5. 2011.
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Prubéh soutéze

Soutéz pocita s aktivni ucasti vetejnosti, kterd organizaci Nesehnuti zasila tipy
na reklamy, které ji nejvice pobufuji. Nejcastéji se jednd o velkoplosné reklamy
na billboardech, mezi navrhy se viak objevuji i inzeraty v tisku &i televizni spoty.'”

Ne viechny doglé navrhy ale odpovidaji definici sexismu (viz kapitola Ceské
sexistické reklamy). Proto organizatofi doslé navrhy jesté selektuji. Napiiklad reklamy
na epilaci a podobné kosmetické vyrobky, se kterymi nahota skute¢né souvisi a neni
nijak vulgdrné zobrazena, jsou rovnou ze soutéze vyrazovany. Piesto nelze vyloucit

fakt, ze n¢které lidi pobuiuji 1 tyto reklamy.

Vysledny pocet zaslanych navrhii prvniho roéniku, které postoupili do soutéze,
bylo dvacet tfi a vSechny tyto navrhy jsou uvefejnény na webovych strankach
organizace.''

Do druhého ro¢niku bylo zaslano dvacet osm navrhii a lze je také dohledat

na webovych strankach.'?

Konkrétni pripady soutéZnich reklam

Navrhy do prvniho ro¢niku soutéze, jak je patrné z galerie, zasilali muzi i Zeny.
Vedle vyhlasovani nejvice sexistickych reklam se Nesehnuti snazi tyto reklamy
eliminovat. Nejcastéji postupuji tak, zZe kontaktuji pfimo majitele firem, jejichz reklamy
odpovidaji definici sexistické reklamy. Kdyz neprobéhne zddna odezva, davaji podnét

Rad& pro reklamu'.

Samotné reklamni kreativce hnuti pfimo neoslovuje. OvSem
tiskové zpravy o soutézi Sexistické prasatecko se objevuji i v marketingovych
Casopisech. Nesehnuti samotné ptipousti, Ze ty nejvice pobuiujici reklamy nemaji

na svédomi profesiondlni reklamni agentury, ale spiSe mensi firmy, které

1 Jako ptiklad lze uvést dobfe znamy a dlouhodobé diskutovany televizni spot na Fernet Stock, ktery hlasa, ze
,,NEkdy je lepsi zenu vypustit®, ktery feministicka hnuti nenechava chladnymi, a¢ byl schvalen samotnou Radou pro
reklamu. Jeji verdikt nad timto ptipadem znél nasledovné: Tento reklamni koncept byl jiz ve findlnim tvaru posuzovain
Arbitrazni komisi (na zakladé Zadosti reklamni agentury Young & Rubicam cestou Copy Advice) na jejim zasedani v
zari 2007. Arbitrazni komise opét dospéla k ndazoru, Ze tento koncept neporusuje etické normy Kodexu RPR.
Navozena situace je mnohokrat prozivané vztahové schéma, které nelze jednoznacné vnimat pouze ve sméru muz —
zZena, ale i obrdacené. Podle ndazoru Arbitrazni komise nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlavi, nebo
dokonce nenavisti k urcitému pohlavi a nemiize byt proto oznacena za sexistickou. Pouzité kreativni a filmové
zpracovani pracuje s prijatelnym mnozstvim vtipu a evidentni nadsazky. In: ROZHODNUTI ARBITRAZNI
KOMISE RPR Cj. 067/2007/STIZ, dostupné na: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007, posledni vstup: 16. 5.
2011.

" http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2009/

12 http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/

13 viz kapitola Regulace reklamy
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si pravdépodobné reklamy vymysli a vytvaii samy.’? (Ptiklad: NoziFstvi Pan Tupy —
Prerizneme vse — viz ptiloha €. 2).

Prvni ro¢nik byl do jisté miry omezeny v tom, Ze lidé zasilali pouze navrhy
s erotickym podtextem. Naopak genderové stereotypni reklamy typu ,Zena
v domacnosti, potiebujici radu od zkusené¢ho muze apod., je bud’ tolik nepobufovaly,
nebo si Spatné vylozili pojem sexismus. V druhém ro¢niku se Nesehnuti snazili
vetejnost vyzyvat, aby se na tento typ sexismu v reklaméch zaméfila."> Vétsina
zaslanych navrhGi se opét tykala erotické tematiky, ovSem objevily se i takové,
které predstavovaly stereotypni obraz zeny v domdacnosti.

V prvnim ro¢niku figuroval jen jeden navrh, ktery sexisticky zobrazoval muze
(ptiloha €. 9). Na zbylych navrzich byly zobrazovany pouze Zeny a stejné tak tomu bylo
1 ve vitézném navrhu. Nesehnuti se opét snazilo vylepsit druhy ro¢nik tim, ze vyzyvalo
vefejnost, aby se ve svych navrzich zaméfila 1 na genderové nekorektni zobrazovani
muzi v reklamg&.'® Podafilo se to asi jen &astedn, nebot’ mezi dvaceti osmi zaslanymi

navrhy byly celkem Ctyfi tykajici se muzi.

Sexismus ov§em neni to jeding, viici cemu se Nesehnuti v reklamé ohrazuji.
Z doslych navrhi do prvniho ro¢niku bylo patrné, ze nékteré diskriminovaly nejenom
pohlavi, ale napfiklad i rasu ¢i v€k. Vé&kova diskriminace se objevila v reklamé
na autobazar Pokorny Brno (pfiloha ¢. 10), ve kterém je postarsi Zena ve spodnim pradle
prirovnana k ojetému vozu, déle v inzeratu na reklamni agenturu Babka (ptiloha ¢. 11),
kde ma Zena ve stiednim véku pasku pies tsta a vyjev doplnuje slogan: ,,N¢kolik minut
vzacného ticha.”, dale vreklamé na calounictvi Svatkovd (pfiloha ¢. 12),
kde na opotiebované a nemoderni ¢asti gauce sedi postarsi Zena v zastéte a zarlive hledi
na druhou polovinu gauce, kterd je nov€ potazend a obyva ji krdsna mlada divka.
V druhém roc¢niku se star$i zena v natackach objevila v reklamé na regeneraci objekt
VasStav (pfiloha ¢. 13) ¢i v reklamé na portdl www.hyperinzerce.cz (pfiloha €. 14),
kde mtizete prodat i svoji manzelku. Nesehnuti se snazi upozornit na to, Ze starSi Zeny
se vpozitivnim svétle vyskytuji vreklamadch minimalng. Objevuji se spiSe jen
v reklamach, které jsou podobné nelichotivé jako vysSe uvedené, nebo v reklaméch,

které se stafim souvisi, jako napiiklad reklamy na léky bez predpisu ¢i vlozky

14 Na zakladg Gstniho rozhovoru s Kristynou Pesakovou z Nesehnuti, Brno, dne 23. 7. 2010.
5. c., dtto.
%o. c., dtto.
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proti iniku moc¢i. Na druhou stranu, star$i muzi se v reklamach vyskytuji o poznani
Zast&ji a to ve vice piitazlivych rolich, napiiklad jako Gsp&$ni manaZefi apod."’

Néznaky rasismu se objevily v internetovém banneru inzerujicim ¢erny plochy
monitor, u kterého je bez zjevné souvislosti mlada mulatka a véta: ,,Cerna sedmnactka
za super cenu (ptiloha €. 3). Rasismu si soutézici povS§iml 1 na obalu bezového napoje

od Jupi (ptiloha €. 15), kde byl namalovany nahy ¢ernousek, ktery fika: ,,JJsem cerny,

sladky a bez...*

Hlasovani a vybér vitézné reklamy

Hlasovani v prvnim a druhém roc¢niku se liSila. O vitézi prvniho ro¢niku
rozhodovala pouze vetejnost, v druhém ro¢niku se hlasovéani rozdé€lilo na dvé kategorie,
a to vefejnou a odbornou. Druhy ro¢nik proto m¢l dva vitéze, nebot’ se vefejnost
s porotou neshodla. Odborné porota se skladala z osob, které se reklamou ¢1 sexismem
zabyvaji z rozdilného hlediska, jako naptiklad: ze zastupcli neziskovych organizaci,
Rady pro reklamu, pfevazné se vSak jednalo o odborniky na genderovou problematiku
v médiich. Clenem poroty byl napiiklad Petr Pavlik zkatedry genderovych studii
Univerzity Karlovy, Lucie Jarkovskd z katedry sociologie Masarykovy Univerzity

v % , r v . 1
&i Jana Jurafiova ze slovenského Gasopisu Aspekt'®.

Vyhlaseni vitéze

Prvni ro¢nik soutéze byl zahdjen 12. kvétna 2009 a ukoncen 31. srpna téhoz
roku. Hlasovani probihalo od 19. zafi do 30. fijna a slavnostni vyhlaSeni vitézné
reklamy se konalo 28. listopadu 2009. Autor nominace vitézné reklamy obdrzel
prasate¢kovy dort'”’. Pro majitele no¢niho klubu Belveder, jehoz reklama (p¥iloha &. 16)
zvitézila, méli organizatorky ptipravenou soSku oSklivého prasatka. Pro tuto reklamu
hlasovalo 314 lidi*".

Druhy rocnik soutéze probihal v podobném casovém horizontu jako rocnik

pfedchozi. Jedind zména byla jiz ve vySe zminéném hlasovani, které probihalo na dvou

7o. c., dtto.

'8 Nezavislé socialng ekologické hnuti, Tiskové zprava 15. 12. 2010 — Sexistické prasatecko zna svého vitze,
dostupné na:
http://www.nesehnuti.cz/index.php?rubrika=500&tex=&polozka=5&umisteni=1&layout=2&jazyk=1&rok=2010#12
4, posledni vstup: 16. 5. 2011.

19 rizovy dort ve tvaru oblideje prasatka.

20 Cenu Sexistické prasatecko dostala reklama na noéni klub, dostupné na:
http://dumfinanci.cz/zajimavosti/cenu-sexisticke-prasatecko-dostala-reklama-na-nocni-klub, posledni vstup: 16. 5.
2011.



14

urovnich — vefejné a odborné. Podle predpokladli se vefejnost s porotou na konecném
vitézi neshodla, proto byli vitézové dva. Vefejnost zvolila jako nejvice sexistickou
reklamu firmy S&R, Ch Kovo (ptiloha ¢. 17) s textem ,Pfrefizneme, ohneme vSe
dle VaSeho prani“ a ,Lakujeme, stiikdme!* doplnénym fotkou téméf svleCené Zeny.
Porota zvolila jako vitéznou reklamu firmy VASSTAV, sr.o. (pfiloha ¢&. 13),
zesmesnujici zeny ve sttednim véku.

Nesehnuti se ovSem setkalo i se situaci, kdy reklama, proti které se ohrazuji,
ziskd nékolik ocenéni v prestiznich soutézich o nejlepsi Ceskou reklamu. Takovou
reklamou je televizni spot na Fernet Stock, zvany ,,Lipno“, kde muz vyfukuje svoji
reptajici Zenu na spolecné dovolené. Tato reklama nejenze ziskala na jate roku 2008
prestizni ocenéni Zlaty Louskagek?' za rok 2007 v kategorii B1 (TV/Cinema) —
Food/Drink, ale také se stala nejlep$im televiznim spotem 10. ro¢niku Mezindrodniho

festivalu televiznich a rozhlasovych potadii o gastronomii Znojemsky hrozen.

1.3 Regulace reklamy v Ceské republice

Reklama v Ceské republice je upravovana zdkonem ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani.

Zakon o regulaci reklamy predevsim upravuje:
1) ptedmét reklamni nabidky, tedy to, co je a co neni dovoleno inzerovat
2) obsah reklamni nabidky, ktery se tyka predevsim zakazu klamavé reklamy
3) metodu reklamni nabidky, kterd se tyka zdkazu podprahové a skryté reklamy

(Kubalkova, Caslavska, 2009, str. 72).

Zakon se zabyva i obsahem reklamy z pohledu celospolecenskych hodnot. V paragrafu
2 odst. 2 je stanoveno, ze reklama ,,nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo nérodnosti

nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepiijatelnym

ey

Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci komunikacnich agentur a Asociaci producentii v audiovizi. Louskdcek
Jje soucasti Art Directors Club of Europe Awards. Vitézné prdace tak automaticky postupuji do této vyznamné evropské
soutéZe, kterd se kond v Barceloné. In: Art Directors Club CR, dostupné na: http://www.adc-czech.cz/louskacek/o-
louskacku.html, posledni vstup: 16. 5. 2011.
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zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili

Vi ey . 22
nebo prvky vyuzivajici motivu strachu®.

Kromé téchto téchto zdkonl reklamu déle reguluje dobrovolné piijaty eticky
kodex, vydany samoregula¢nim orgdnem Rada pro reklamu.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace, ktera vznikla za ucelem
prosazovani samoregulace reklamy. Pravidla samoregulace jsou vyjadiena v Kodexu
reklamy, ktery Rada pro reklamu vydava. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci,
pouze ji dopliiuje o nektera eticka pravidla, na které se legislativa nevztahuje. Hlavnim
cilem Rady pro reklamu je zaji§tovat a prosazovat na izemi Ceské republiky Eestnou,
legélni, pravdivou a decentni reklamu. Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim
stiznosti na reklamu.” Arbitrazni komise Rady pro reklamu kazdy rok fesi n&kolik
stiznosti na zobrazeni zen v konkrétnich reklamach. Posuzuje se zde jejich etiCnost,
obvykle na zdklad¢ ptihlédnuti 1. ¢lanku (SluSnost reklamy) II. kapitoly Kodexu
reklamy. Mezi jednotlivymi kauzami se objevily i nékteré reklamy, které byly zaslany
do Sexistického prasatecka. Jako prvni piiklad Ize uvést reklamy od zadavatelt
GIGACOMPUTER, s.r.o. (pfiloha &. 18) a SULICKA, s.r.o. (piloha &. 19), které byly
ob¢ oznaceny (pres namitky o vkusnosti) za etické. Druhym piipadem jsou reklamy
od zadavatelts INDEX CECHY, s.r.o. (pfiloha ¢. 7), AUTO POKORNY BRNO, s.r.0.

(ptiloha ¢. 10), které byly oznaceny za neetické a byly doporuceny ke stazeni.

Pravomoci Rady pro reklamu neni trestat, ale pouze vydavat stanoviska
doporucujiciho charakteru. V ptipad¢ nerespektovani téchto rozhodnuti mize ovSem
pfedat podnét krajskému Zivnostenskému Ufadu, ktery uz pravomoc udélovat sankce
ma. >

Genderovou problematikou jako takovou se v Ceské republice nezabyva zadny
zakon a ani neni nijak bliZe specifikovdna v Kodexu reklamy. V ném je alesponi v druhé
kapitole zminka o zobrazovani lidskych tél. Zasady sluSnosti reklamy definuje

nasledovné: , Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace,

které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané

22 74kon €. 40/1995 o regulaci reklamy ze dne 9. unora 1995, o regulaci reklamy, o zméné a doplnéni zakona &.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho hlasovani, ve znéni pozdéjsich predpisi.
2 Rada pro reklamu, dostupné na: http://www.rpr.cz/cz/profil.php, posledni vstup: 16. 5. 2011.

0. c., dtto.
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temi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského
tela musi byt uskutecniovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctendrii
a divakii. Poruseni Kodexu budou posuzovina s ohledem na celkovy kontext, vztah
reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.[...] Reklama nesmi

zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost. “*

1.4 Zasady upoutani pozornosti

Jak jsem jiz ve své praci uvedla, hlavnim divodem, pro¢ inzerenti vkladaji
do svych inzerath naha téla, je bezesporu upoutat pozornost potencionalnich
konzumentt. V dnes$ni dobé lidé reklamni sdéleni spiSe ignoruji. Proto maji reklamni

tvlirci nesnadny ukol pfimét spotiebitele alespon se na reklamu podivat.

ProtoZe na erotickou reklamu lze nejcastéji narazit na billboardech a tiskovych
inzeratech, vyjmenovala bych rada zésady tiskovych reklam, které Erik Du Plessis
(2007) uvadi:

,Cim je reklama vétsi a barevnéjsi, tim vétsi pritahne pozornost a povede k lepsi
zapamatovatelnosti.

Ctendi primérné stravi nad tisténou reklamou dvé sekundy, coz se ale lisi podle
velikosti reklamy.

Cim vice slov reklama md, tim mensi pozornost ji vénujeme a hiife si ji pamatujeme.
Tyto reklamy nemaji takovy emocionalni dopad“ (Du Plessis, 2007, str. 122-123).
Soutézni navrhy sexistickych reklam, jak se zd4, spliuji pfevazné vSechny vyse
uvedené zasady. O barevnosti vétSiny z nich nelze pochybovat, nahé télo je vétSinou
umisténo na n¢jakém kontrastnim pozadi. Mezi doSlymi névrhy neni ani jeden inzerat
cernobily.

Ani velikost erotickych reklam neni zanedbatelna. Pokud se nejednd o billboard,
ale reklamu v tisku, je inzerat obvykle ve formatu celé jedné strany tiskového média.
Sexistické reklamy rovnéz nejsou pfili§ vyfecné. Prevazuji kratké a uderné slogany

¢i hesla. Cim kratsi a ,,dvojsmysIngjsi“, tim 1épe.

% Kodex reklamy 2008, dostupné na: http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php, posledni vstup: 16. 5.
2011.
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2. Metodologie a predstaveni analyzovanych reklam

Pro analytickou ¢éast své prace jsem vybrala Ctyfi reklamy, které byly zaslany
jako soutézni navrhy do obou ro¢nika soutéze Sexistické prasateCko poradané hnutim
Nesehnuti. Jednd se o internetovy banner inzerujici aktivator pozornosti, internetoveé
video inzerujici kofeinovy napoj, televizni reklamu na bankovni produkt a tiskovy
inzerat na nivela¢ni hmotu.

Mym cilem je zjistit, jaké konkrétni genderové stereotypy a sexistické narazky
se v soutéznich reklamach vyskytuji, a tim si soucasné odtivodnit, pro¢ byly do soutéze
tyto reklamy nominovany.

Soutézni reklamy, které jsem vybrala, nebyly zvoleny jako vitézné. To
pravdépodobné predevsim proto, Ze vétSina z nich (aZ na internetovy banner) nebyla
prvoplanove sexisticka s erotickou tématikou. Je zde patrné, Ze veifejnost povazuje
za nejvice pobuiujici predev§im reklamy s jasnymi sexualnimi nardzkami, ve kterych
lze narazit na odhalend téla ¢i jeho casti nebo dokonce pornografické prvky.
Ve vybranych reklamach se budu snazit odhalit sexistické prvky, které nejsou tolik

oc¢ividné, ale pfesto mohou byt velice diskriminujici.

Jako metodu zkoumani dané problematiky jsem zvolila sémiotickou analyzu,
kterd se Casto uzivad ke zkoumdni obsahii medidlnich sdéleni. Sémiotickd analyza je
typem kvalitativni analyzy a vyuzivd se pfedevSim k odkryvani vyznamt v medialni
komunikaci, jeZ potfebuji jemnost a presnost spojenou s ukotvenim v konkrétni kultute
a mytologii. Plvodné se vyuzivala pouze k analyzovani sdéleni vyjadfovanych
pfirozenym jazykem, postupné se vSak pieslo i na dalsi znakové systémy jako fotografii,
film, hudbu a divadlo (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 118).

Za evropského zakladatele sémiotiky jako védniho oboru je povazovan
Svycarsky lingvista a strukturalista Ferdinand de Saussure (2007), ktery se v Kurzu
obecné lingvistiky zminuje, ze ,,si Ize predstavit védu, ktera studuje Zivot znakii v Zivoté

spolecnosti .

K rozvoji sémiotické analyzy, tentokrat ve Spojenych statech, rovnéz vyznamné
prispé€l i americky filozof Charles S. Peirce, ktery vychéazel z unilateralniho pojeti znaku

a klasifikaci doplnil tim, Ze vychéazel ze tfi ontologickych kategorii: primarnost,
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sekundarnost a tercialnost. Tim vznikla klasifikace, kterd umoziuje definovat 27 az 100
(v nejrozvinutéjs$i podobe€) typtt znaki. V bézném uzu vsak ,,zlidovély* tii typy znakua
vydélené na zéklad¢ vztahu k objektu, ktery znak reprezentuje. ,,Znak Ize nazvat ikénem
(vztah znaku a jeho objektu je dan podobnosti), indexem (mezi znakem a objektem
existuje pricinna souvislost) nebo symbolem (spojeni znaku a objektu je konvencni)“
(Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 119).

Sémioticka analyza vydéluje prvky, ze kterych je sdéleni sloZzeno, a pomaha
odpovédét na otazku, jaky vyznam mohou mit tyto prvky — a potazmo celé medialni
texty — nejen na urovni jejich bezprostiedni interpretace, ale zejména na skrytych
rovinach, které jsou dany enkulturaci a konvencemi s ni spojenymi. Sémioticka analyza
predpoklada, Ze veskera komunikace je zaloZena na vyméné znaki a to znakl v podobé
slovni, verbalni ¢i vizualni (o. c., str. 118).

., Znakem se rozumi vse, co miize v mezilidské komunikaci odkazovat k nécemu jinému.
Kazdy znak musi néco oznacovat, tedy musi soucasneé:

e byt smyslove vnimatelny

o odkazovat k néjaké skutecnosti

o odkazovat k néjaké predstave (Jirdk, Kopplova, 2007, str. 134).

Kazdy =znak ma dale v saussurovské tradici podobu oznacujiciho
a oznacovaného. Oznacujicim se chape fyzicka podoba znaku, kterou vnimadme smysly
(tedy texty, obrazy, tony). Oznacovanym se chape mentalni koncept, ktery pro nds znak
predstavuje. Pivodni jednozna¢né spojeni oznacujiciho s oznacovanym, které bylo
kritizovano pro vyslednou terminologii, bylo rozvoliiovdno a rozpracovano tak,
ze v soucasnosti neplati, ze by jedno oznacujici bylo spojeno vzdy pouze s jednim
oznacovanym (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 118).

Na zéklad¢ téchto skutecnosti je patrné, ze vyznam sdéleni podavatele mize byt
piijemcem chapan bohatéji a slozitéji, nez jak by nabizela prvoplanova interpretace.
Od Rolanda Bartha (2004) lze pak tvrdit: , ProtoZe znaky operuji na dvou rovindch
oznacovani — denotativni (jde o jednoznacny, doslovny vyznam znaku) a konotativni
(vyznamy asociativni, druhotné), je aplikace sémiotické analyzy silné ovlivnéna
specifickymi  kulturnimi a spolecenskymi hodnotami a zvyklostmi“ (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, str. 119).

V roviné denotativni jde, zjednodusen¢ feceno, o piesny popis vSech vjemd, které nam

sdé¢leni poskytuje. Popisujeme to, co vidime, slySime (poptipadé citime).
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V reklamnim sdéleni popisujeme naptiklad text reklamniho sloganu, barvu
¢1 velikost inzeratu, ton a hlasitost hlasu komentétora apod.

Vroviné konotativni jiz vyCtenym vjevim pfisuzujeme urCité vyznamy,
které zpravidla zavisi na nasi osobni zkuSenosti, vzdélani apod.

Pokud aplikujeme Saussurovu koncepci sdé€leni jakoZzto znakového
systému na reklamni sdéleni, d4 se reklama definovat jako systém znakl (zobrazené
objekty/subjekty) vztahujici se k ur¢itému denotitu (propagované zbozi) a konotujici
urcité vyznamy (hodnoty a kvality). (Komarkova, 2006, str. 36).

Mezi vyhody sémiotické analyzy bezesporu patii fakt, ze neni tfeba dodrzovat
striktni pravidla jako naptiklad pifi kodovani v kvantitativni obsahové analyze.
Vyhodou, ale soucasné i nevyhodou sémiotické analyzy muze byt zéavislost jejich
vysledkll na znalostech a zkuSenostech vyzkumnika i na pfesvédc¢ivosti jeho argumentd.
Dalsi nespornou vyhodou sémiotické analyzy je mensi vzorek, ktery je k samotné
analyze potieba. Taktéz fakt, ze ,, Cilem sémiotické analyzy neni redukce textu na presné

‘

méritelné jednotky, proto statistické vyhodnoceni neni nutnosti.” (Trampota,
Vojtéchovskad, 2010, str. 123) se jevi jako velkd vyhoda, nebot’ dodava vyzkumnikovi
urcitou volnost v analyzovani a neomezuje jej na opakovani bandlnich vyznamu

a vyznamd, které jsou evidentni.

Rozbor kazdé reklamy budu provadét samostatné a na zavér jednotlivé
konotované jevy shrnu a porovndm. Na zdklad¢ vysledného shrnuti udélam uceleny
obraz o sexistickych prvcich, které se v soutéznich reklamach objevovaly, a tedy
pravdépodobné ¢eskou vetejnost nejvice pobufovaly.

VSechny analyzované reklamy jsou uvefejnény na oficidlnich strankach

programu hnuti Nesehnuti — Zenska prava jsou lidska prava®.

%6 http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2009/ a http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/
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3. Analyticka €ast

3.1 Analyza ¢. 1:

Reklama: The Brainer — Aktivator pozornosti, soustiedéni a bdélosti

Reklamni zadavatel: Rosen Pharma
Kategorie produktu: doplngk stravy

Cileni reklamy: muzi

Vizualizace reklamy:

Nesoutredénost
Té privadi do maléri ?

[BTER o Gennist
—

Soustiedin a heti

Porad te neco

_rozptyluje pri praci?

o Gletnisl
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Nemiizes se
koncentrovat pri uceni
na zkousky?

ALEEHE poaomiost, sogstf

TheBrainer - Axtivitor pozomosti, soustredéniabielu

Predstaveni reklamy:

Reklama na aktivator pozornosti TheBrainer je v podob¢ internetového banneru,
ktery kazdé tii sekundy sttida vySe uvedené snimky.

Reklama stavi na rozdilu pohlavi, kdy je muz vystavovan erotickym svodim Zeny,
kterd odvadi jeho pozornost od ukoni jeho kazdodenniho Zivota. MuZi v inzeratu jsou
zobrazeni jako ti slusni a seriézni (v jednom snimku vidime lékate, v dal$im studenta),
zeny jsou zde naopak vyobrazeny jako nemravné a neseridzni osoby, které nemaji nic

jiného na préci, nez svadét muZze.

Synopse reklamy:

Snimek banneru €. 1: Atraktivni mlada divka stoji téméft v centralni ¢asti inzeratu zady
k divakim, nalevo od divky je situované nabourané auto (vidime pouze zdemolovanou
predni karoserii). Napravo od divky je situovan v nadzivotni velikosti (k poméru k divce
a automobilu) vizual produktu, tedy krabicka modro-oranzové barvy. Na rohu krabicky
je pfidana nalepka ¢ervené barvy, ve které je napsano: Slehni si TheBrainer. K tomuto
vizualu smétuje Sipka stejné barevné ladénd, kterd podtrhuje celou vyjevenou scénu.
V této Sipce je nazev produktu a jeho kratky popis — TheBrainer — Aktivator pozornosti,
soustiedeni a bdélosti.

Pozadi banneru je nasedivélé, tedy nendpadné barvy, ze které velice jemné v samém
centru inzeratu vystupuje slovo Sex a v pozadi vizualu produktu prostupuje blesk,
jako by byl produkt nabity elektifinou. Nad vizudlem produktu se nachazi ¢erny napis

v podob¢ otazky: Nesoustredenost Te privadi do maléri?
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Snimek banneru ¢. 2: Pozadi tohoto snimku a lokalizace vizualu a doprovodnych texta
je stejné jako v pfedchozim snimku. V poptedi vidime zoufale vyhlizejiciho muze
v bilém plasti. Sviij zrak ma stoceny napravo za sebe, kde vilné sedi velmi vyzyvave
odéna sestficka. Odév sice symbolizuje odév zdravotnich sester, ovSem spise téch
vystupujicich v lechtivych filmech, nikoliv v opravdovych nemocnicich.

Otéazka u tohoto snimku zni: Pordd té néco rozptyluje pri praci?

Snimek banneru €. 3: Pozadi posledniho snimku a lokalizace vizudlu a doprovodnych
textll je opé€t stejné jako v prvnim snimku. Zde vidime mladika sediciho za pocitacem,
ktery ma zamysSleny vyraz. Neni zcela patrné, zda se uci ¢i pracuje, kazdopadné
je vyrusovan pomérné atraktivni spoluzackou/kolegyni, ktera se nad nim velmi blizko
naklani se svym napadné hlubokym vystfihem. Pohled mladika sméfuje nékam mezi
zeniny o¢i a hrud’. Doprovodna otdzka k této situaci zni: NemiiZzes se koncentrovat

pri uceni na zkousky?

Sémioticka analyza

Sémioticky kéd — OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky
- Divka v bilych plavkach
- Divka - sestficka
- Divka — spoluzacka/kolegyné
- Nabourany automobil
- Muz v bilém plasti
- Student

- Produkt — dopln¢k stravy

Doprovodné obrazové znaky:
- Blesk
- Capka zdravotni sestry
- Notebook
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- Modra barva

- Oranzova barva

- Biléa barva (odévu zen)

- &ervena barva (v kulatém ramecku — Slehni si TheBrainer)

- mozkové neurony

Denotace: Mlada divka v bilém spodnim pradle, ktera k nam stoji zady, k ndm ma
otoc¢enou pouze hlavu. V tomto postoji zietelné vidime esovité prohnuti patete, které je
zdliraznéné tim, Ze se divka nepatrn& prohyba vzad. Stoji vedle nabouraného, respektive
témer seSrotovaného automobilu. Jednu ruku ma v pésti a druhou nevidime. MiiZeme
se jen domnivat, zda je také zatatd v pést i zda si ji napiiklad podpird hlavu. Divka ma
dosiroka oteviené ocCi, pooteviena usta a nepatrné rozeviené nosni dirky. Divka je
na barvu svych vlasit pomérné vyrazn€ opalena, jeji klize znateln¢ kontrastuje s bilou
barvou spodniho pradla. Snimek je rozvrzen tak, aby prvotni pohled divdka padl
na polonahou divku, poté se sta¢i nalevo od ni, k méné vyraznému, ovSem piesto
poutavému objektu - nabouranému automobilu. Pod autem se nachazi Sipka,

ktera sméfuje na pravou ¢ast banneru, kde je situovan samotny inzerovany produkt.

Konotace: Div¢ino vzezieni (blond’até vlasy, atraktivita, opalenost, prohnuti patete...)
je vmédiich casto stereotypné uzivano jako symbol sexudlniho objektu. Divka
svym vyrazem (doSiroka oteviené o¢i, pooteviend Usta...) a postojem davd najevo
nepatrny ulek nebo spiSe pocit viny. Z jejiho vzezfeni mame pocit, jako by pravé ona
byla pfi¢inou havarie.

Je nepravdépodobné, Ze by se zena prochdzela ve spodnim pradle po ulici, proto se lze
domnivat, Ze se vyskytuje pouze v fidiCové mysli. Skutecnosti, Ze Zena je pouhou
predstavivosti, snem ¢i vzpominkou, nasvédcuje i bila barva div¢ina spodniho pradla.
Tato barva cCasto symbolizuje néco snového, fantazijniho. Soucasné¢ symbolizuje
panenskou Cistotu, kterd je vSak ve znaéném rozporu se zobrazenim divky
jako sexudlniho symbolu. Dalo by se fici, Ze bila barva zde byla zvolena pfedevs§im
proto, aby nejlépe kontrastovala s div€inou opalenou pleti a tim zvyraznila div¢iny

kiivky.

Denotace: Mlady muz v bilém plasti s vyrazem blizicim se nervovému zhrouceni

se drzi za hlavu. Ma rozsifené nozdry, pooteviena usta, ve kterych vidime odhalené
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zuby, doSiroka oteviené oci stoCené zcela vlevo. Za muzem sedi ve vyzyvavé poloze
mlada sestticka, respektive divka, kterd se za zdravotni sestru pouze vydava. Poloha
jejich nohou a ruky vypada, jakoby tvotila uhlopficky. Je taktéz obleCena do bilého
obleceni. Bil¢ jsou jeji boty, podvazky, halenka i capka, sukné ¢i kalhoty chybi. Skrz
spadly rukav halenky vidime ostfe cervené raminko, které ma stejnou barvu jako

zdravotnicky kiiz na jeji Capce.

Konotace: Na zdklad¢ bilého plasté, ktery ma muz na sobé€, a zdravotni sestticky
v pozadi si konotujeme jeho I¢kaiskou profesi. Sestficka predstavuje hrozbu jak
pro lékare, tak pro pacienty tim, ze se snazi odlakat Iékafovu pozornost od pacientti
na sebe. Takovd odvracend tvar zdravotnich sester je zcela opacnd od asociaci,
které jsou s nimi obvykle spojovany, jako naptiklad, Ze se jedna o pozemské and¢ly
apod. Cerveny zdravotnicky kiiZ na apce sestficky ma stejnou barvu jako raminko
podprsenky, které je vidét na odhaleném rameni. Cervena barva miize symbolizovat
ve zdravotnictvi predevS§im krev, popiipad¢ je uzivana jako vystrazné znameni
(naptiklad na sanitkach). Na pfedpisovém zdravotnickém tboru se vSak Cervena barva
nevyskytuje. Na zdklad¢ téchto faktli a nedostatecného oSaceni typujeme tuto sleCnu
spiSe na zdravotni sestru z pornofilmu, nikoliv z redlného svéta. Jeji vyzyvavy posed je
podtrzen polohou jejich nohou a rukou, které spiSe zvyraziuji jeji intimni partie, nez je
zakryvaji. Na zaklad¢ lékatova vyrazu usuzujeme, Ze si je vSech téchto sexudlnich

vyzev a hrozeb védom a téméi z takového mnozstvi pokuseni §ili.

Denotace: Mladik v tmavém saku sedi za pocitacem a rukou si podpird bradu. Nad nim
se sklani divka s blond’atymi vlasy, ktera je oble¢ena do dzinového saka a kalhot. Sako
ma divka rozepnuté a rozhrnuté do stran. Pod sakem vidime kvétovany top s velice
hlubokym vystiithem, zpod kterého vykukuji okraje podprsenky. Jeji tices puisobi spise
neupravené. Jednu ruku ma divka v bok a druhou nevidime. Dalo by se vSak
predpokladat, Ze ji opira o opéradlo zidle, na které sedi mladik.

Konotace: Rozdil ve vzezieni zobrazené Zeny a muze je opét vice nez patrny. Mladik
zde jako v pfedchozim snimku vystupuje jako slusny ¢loveék (sako, hladky tces, tmava
barva obleceni, vlastni pocitac), ovSem divka zd4 se, jako by se o seridzni vzezieni
pouze snazila a neuspéla. Jeji tces je spiSe neupraveny, vlasy nejsou zcela Cisté a tedy
ani hladce ucesané. Jeji odév se jevi jako formalni — ma na sobé sako, kalhoty a tricko.

Pti detailn€jSim pohledu vsak zjistime, Ze kalhoty 1 sako jsou z dzinsoviny a tricko ma
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na formdlnost piili§ hluboky vystfih. Divka se nad mladikem sklani tak blizko
a soucasn¢ se pridrzuje okraje zidle, ze vstupuje do jeho intimni zony a tim narusuje

jeho osobni svobodu.

Vizual produktu

Denotace: Na krabicce produktu pievlada modréa a oranzova barva. Ob¢ tyto barvy jsou
uzity 1 v logu TheBrainer a ostfe kontrastuji. Na krabi¢ce kromé& nazvu, popisu produktu
a davkovani nalezneme také nervovad zakonceni, kterd zafi zlatavou barvou. Zpoza
krabic¢ky vidime blesk ¢i jiny elektricky vybo;j.

Konotace: Nervovd zakonCeni na obalu produktu ndm napovidaji to, co si ostatné
muzeme precist 1 v textu, ze vyrobek je urcen k povzbuzeni naseho mozku, ke zbystieni
pozornosti. Vyobrazené blesky davaji dojem, ze pfti poziti tohoto preparatu bude aktivita
naSeho mozku piimo elektrizujici. Barvy oranzova a modra evidentné nebyly vybrany
nahodné, nebot’ jejich symbolika se jako ptiklad pozornosti a koncentrace velice hodi.
Modré barva je barva studend a symbolizuje konzervatismus a povinnosti. Tmavée
modra barva je barvou spolehlivosti, miru a celkové uklidiiuje, zlepSuje schopnost
se soustiedit.”’

Oproti tomu, oranzova barva je barva velice hiejiva a optimistickd. Pomaha

. , . .. 28
proti depresim, nechuti a pesimismu.

1. kody, které se na vystavbé podileji: obraz, text
2. dominantni kod — obraz
3. typ harmonie — Ve vSech snimcich banneru je patrné zobrazeni role zeny jakozto
sexudlniho objektu, do které se dobrovolné stavi sama. Sama své télo nabizi jako pouhy
pfedmét ¢i zbozi uréené ke konzumaci muzem.
4. znaky z dominantniho kédu: Divka v plavkach, divka - sestficka, divka —
spoluzacka, nabourany automobil, 1€kaf, student, produkt — dopln¢k stravy.

znaky subdominantniho kédu: blesk, zdravotnicka ¢apka, notebook, modra barva,
gervena barva, bila barva, Gervena barva (v kulatém ramecku — Slehni si TheBrainer),

slovo sex v pozadi, mozkové neurony.

2"Vyznam barev, dostupné na: http:/vyznam-barev.najdise.cz/modra-barva, posledni vstup: 16. 5. 2011.

28yyznam barev, dostupné na: http://vyznam-barev.najdise.cz/oranzova-barva, posledni vstup: 16. 5. 2011.
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5. ilokuce klipu (komunikaéni smysl): Reklama veskrze sdé€luje, Ze Zena piedstavuje
pro muze velikou hrozbu. Konkrétné takovou, ze zaujme jejich pozornost natolik
(pfedevsim svoji sexualitou), Ze pfestavaji byt schopni v normélnim Zivoté fungovat.
Jediné, co jim pomuze se od jejiho svodu odpoutat, je inzerovany doplnék stravy —

TheBrainer, aktivator pozornosti, soustiedéni a bdélosti.

Ve vSech snimcich tohoto banneru vyznamové dominuje obrazovy kod. Zvukovy kod

je nahrazen textem, ktery spolu s obrazovym kédem posiluje svou vyznamotvornost.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol:

Aktivator pozornosti jako ikon: V rovin¢ ikonické je produkt v reklamé zobrazen
jako krabicka TheBrainer.

Aktivator pozornosti jako index: V rovin¢ indexické vystupuje produkt v reklamé
jako blesk (elektricky vyboj).

Aktivator pozornosti jako symbol: Na urovni symbolu je produkt zvyznamnén

jako pomocnik v boji proti nesoustifedénosti.

Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé:

Maxima kvantity: Z hlediska mnozZstvi informaci, které tento banner pfedava, se jevi
jako pomérné informacné prepldcand. Je zde velké mnozstvi textu a vizuald,
které pon¢kud naruSuji celkovou kompozici reklamy a navic jsou pro reklamu
nedulezité.

Maxima kvality: Primarnim sdélenim této reklamy je informace, Ze inzerovany
produkt poméha v koncentraci naptiklad na studium, préci ¢i fizeni. Pravdivost tohoto
tvrzeni je vSak opét na spotiebiteli.

Maxima relevance: U této maximy je pfedni otazka, zda je piimér atraktivni Zena —
nulova koncentrace skutecné relevantni. U této maximy je otdzka, zda by nebyl v otazce
koncentrace relevantngjsi jiny piimér.

Maxima zpiisobu (dobrych mravii): Maximu zpusobu piekracuji vyobrazené Zeny

svym vzezienim a nemravnym chovanim.
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3.2 Analyza ¢. 2:

Reklama: Hlavni stan Coca-Cola Zero

Reklamni zadavatel: Coca-Cola
Kategorie produktu: Nealkoholicky népoj

Cileni reklamy: muzi

Vizualizace reklamy:

http://www.possible.cokezero.com/cz/

Predstaveni reklamy:

Uvodni video na strankiach Coca-Coly Zero (druh Coca-Coly bez cukru), je
pokracovanim reklamy zndmé z televize, ve které se mladikovi podafti prchnout pomoci
helikoptéry z bytu své pritelkyné pred neplanovanym setkanim s jejimi rodici, poté,
co se napije Coca-Coly bez cukru.

Televizni reklama nijak stereotypné nevyzniva, spiSe nabada cilovou skupinu — mladé
muze k dobrodruzné akci v jinak nudném Zivotd. Zena v reklamé také nijak genderové

diskriminovana neni, ovSem tvoii pouze pozadi piibéhu. Hlavnim hrdinou je mlady

% Otisk reklamniho spotu z Possible.cokezero. [cit. 16. 5. 2011]. URL:
<http://www.possible.cokezero.com/cz/> (Pozn. VSechny dalsi obrazky pouzity v rimci sémiotické analyzy obrazu

pro tcely jeji demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vyse citovaného zdroje.)
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muz, kterému se neobvyklym zpisobem podaii vyvléknout z neCekané ranni kontroly
pritelkyninych rodici.

Pokracovani této reklamy na internetu jiz ovSem sexisticky graduje. Pohled mladika se
stava pohledem kamery, tudiz vS§echno co proziva on, proziva soucasné divak. Pohled
reklamy podléha chovani mladika, proto se zamétuje spiSe na velmi vyzyvavé Casti tél
zen v uniforméch, coz je pomérné¢ usmévné. Mladik, respektive my, divaci, jsme
na oplatku také podrobeni vyznamnym pohledim, které ne vzdy smétuji do naSich o¢i.
Tato internetova reklama rozhodné genderové stereotypni je, ovSem nejen vici Zenam,

ale 1 muzum.

Synopse reklamy:

Mladik opousti byt pfitelkyné. Spolu s elitni jednotkou, ktera pro néj pfileti helikoptérou
poté, co se napije z lahve Coca-Cola Zero, zpacifikuje byt po rozhyfené noci a odléta
zaveéSeny na lané pryC. Jest€¢ nez odleti, sebevédomé se usméje na svou pritelkyni
a posunky ji naznaci, Ze ji zavola.

Po piistani helikoptéry se ocitne na stieSe ustfedi Coca-Coly Zero, kde ho uvitaji dvé
velice atraktivni Zeny v uniformach Zero. Zeny mladika vyzvou, aby je nasledoval,

a provedou ho ustiedim.

Sémioticka analyza

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

a) Vvystavba jazvka na Urovni slova obsahujici doslovny piepis mluveného textu

reklamy:

Prvni Zena v uniformé: ,,4hoj zlato, vitame té v hlavnim stanu Coca-Cola Zero. “
Druha Zena v uniformé: ,,Pojd’ za nami...

...Jsme tu a délame nemozné pro typky, jako ty, kteri se dostanou do jistych situaci...
..INas SWAT tym je elitni jednotka, ktera zabezpecuje, aby se z nemozZného stalo
MOZNé...

...Pokud chces byt soucdsti akce, musis pochopit, o co tu jde...

...A at se déje cokoliv, nerikej mi CUKRIKU!

Prvni Zena v uniformé: ,,7ady najdes vsechno potiebné, abys dokdzal nemozné. “
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Druha Zena v uniformé: ,Vyber si cast hlavniho stanu, kterou by sis chtél

prohlédnout. “

b)Vystavba jazyka na Grovni textu:

Mluvici osoba 1 — Prvni Zena v uniformé:

Zena v uniformé exotického vzhledu promluvi na kameru (na mladika) jako prvni:
»Ahoj zlato, vitame té v hlavnim stanu Coca-Cola Zero. *

Zena pronese své uvitani velice sebevédomé a radostng, jakoby mladik, respektive
divak, byl velice vyznamnym hostem, jehoz piichod byl dlouho ocekéavan. Jeji hlas je
dobie slyset 1 ptes hluk helikoptéry.

Mluvici osoba 2 — druha Zena v uniformé:

Po uvitani se ujima slova druhd Zena. Poté, co se obé zeny ke kamefte otacéi zady, vyzve
mladika (divaka): ,, Pojd’ za nami. “ Vyzvu pronese sviidné a soucasn¢ nekompromisng.
Béhem provadéni chodbou blondynka zapocne s vysvétlovanim, kde se to mladik viibec
ocitl a co je jejich ukolem. ,,..Jsme tu a délame nemozné pro typky, jako ty,
kteri se dostanou do jistych situaci... “ Pti vyslovovani slova situaci bez ostycht sklopi
svj zrak doli zhruba do mist, kde se nachazi mladikv (divakav) rozkrok.
Pravdépodobné potéSena tim, co vidi, se nepatrné laSkovne usméje a vzhlédne. Vyrazem
dostat se do jistych situaci doprovazenym pohledem do jistych muzskych partii dava
Zena jasné najevo, co ma na mysli. Divak velice brzy pochopi, Ze se jedna o zafizeni,
ve kterém se dostdva pomoci muzim, ktefi se dostali do svizelné situace se svymi
partnerkami.

Zena pokraduje ve svém vykladu mnohoznaénym sdélenim: ...Nas SWAT tym je elitni
jednotka, ktera zabezpecuje, aby se z nemozného stalo mozné... Pokud chces byt
soucasti akce, musis§ pochopit, o co tu jde.. Vyraz nemoiné ma ve spojeni
s vyznamnymi pohledy obou Zen nepochybné spojitost se sexudlni vykonnosti muze.
Zena se po krat$i pomlce najednou prudce otoéi s vystrazné zdvizenym ukazovatkem

a ostie mladika (divaka) napomene: ,.4 at se déje cokoliv, nerikej mi CUKRIKU! *.
Timto neCekanym varovanim divdkovi dojde, Ze toto vSechno (Gstfedi, uniformované
zeny, SWAT tym) je jen pfirovnani k chuti a vlastnostem Coca-Coly Zero. Jeji primarni
a stézejni vlastnosti je, Zze neobsahuje zadny cukr a piesto je mozné, aby jeji chut’ byla
prava. Jeji druhou propagovanou vlastnosti je, Ze pit ji, je zndmka exkluzivity. Kdo pije

Coca-Colu Zero, stava se pro Zeny jedine¢nym.
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Mluvici osoba 1 — prvni Zena v uniformé:

Poté se slova opét ujme exotickd divka: ,,Tady najdes vsechno potiebné, abys dokazal
nemozné. “ Touto vétou, a¢ odkazuje k vybaveni mistnosti, ma nepochybn¢ na mysli,

ze nemozného lze dosdhnout po vypiti Coca-Coly Zero.

Mluvici osoba 2 — druha Zena v uniformé:

Poté si slovo pfevezme zpét blondynka a uvede interaktivni pokracovani reklamy.
., Vyber si cast hlavniho stanu, kterou by sis chtél prohlédnout. “ Tato vyzva, 1 kdyz jiz
zcela nesouvisi s reklamou, ale spiSe s obsahem webovych stranek Coca-Coly Zero,

by mohla naznacovat, ze chut' Coca-Coly Zero ma mnoho zakouti, které je mozné

zakusit.

2. Sémioticky kod —- OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky:

Lahev Coca-Coly Zero

mladik prchajici z bytu své ptitelkyné
ptitelkyné mladika

prvni Zena v uniformé

druhd Zena v uniformé

treti Zena v uniformé

dezorientovany mladik v bilych boxerkach
SWAT tym

ustiedi

Doprovodné obrazové znaky:

helikoptéra

vybuch

uniforma Zero Zen
cerveny pasek na uniformé

bilé boxerky dezorientované¢ho mladika
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- ¢erna barva na uniformé

- Cervena barva na uniformé

Obraz 1 — Opousténi bytu pritelkyné

POKRACU.

Denotace: V prvnim obraze vidime dokofan oteviené okno, ve kterém stoji mladik.
Na sobé ma cernou vestu, jakou vidame u specidlnich policejnich jednotek, a popruhy
s lanem, kterymi je pfipoutan k helikoptéte. V kapse vesty vidime zpola vypitou lahev
Coca-Coly Zero. Mladik si v rychlosti povytdhne kalhoty a pravdépodobné Skrtici
popruhy, usmé¢je se na divku stojici v popiedi obrazu zady ke kamete, a posunkem
(napjatym palcem a malickem u ucha) ji naznaci, ze ji zavola. Poté se lano napne
a mladik odléta spolu s tymem, ktery pro n¢j priletél.

Konotace: V této scéné¢ mladik v rychlosti opousti misto cinu zcela netradicnim
zpusobem. Podle nacaté lahve Coca-Coly Zero v kapse Ize usuzovat, Ze se z ni nedavno
napil. Mladik se tvafi patficn€ sebevédomé a tim dava najevo vysoké minéni, které sdm
o sobé chova. Povytdhnutim kalhot déva pftitelkyni najevo, ze je spokojen s uplynulou
noci, kterou spolu stravili. Posunkem ruky s napjatym palcem a malickem u ucha,
ktery se uziva pro vyraz telefonovat, pfitelkyni naznacuje, ze by byl rad, kdyby se toto

noc mohla jesté nékdy zopakovat.
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Obraz 2 — zabér na oblicej pritelkyné

Denotace: Divku, kterou jsme v pfedeslém zabéru vidéli zady ke kametfe, mame nyni
Sanci vidét detailné. Jeji oblicej je zabran do celého zabéru spolu s jejimi odhalenymi
rameny. Jeji vyraz je spokojeny. Na pfitele se usmiva zafivym usmévem,
ktery se dotyka nejenom jejich Ust, ale 1 o€i, coz znaci, Ze jeji Usmé&v je upiimny.
Kolem oblic¢eje ji lehce vlaji vlasy, pravdépodobné diky vétru od helikoptéry.

Konotace: Div¢in spokojeny usmév naznacuje, ze i ji se uplynuld noc libila a dava
pomyslny souhlas k dal§imu setkdni. Sou€asné€, vzhledem k plivodni televizni reklamé,
svym vyrazem plné schvaluje mladikiiv zbabé&ly uprk pted jejimi rodici, coz naznacuje,

Ze ani ona neméla v umyslu jim ho predstavit.

Obraz 3 — odlet mladika s jednotkou

Denotace: Elitni jednotka spolu s mladikem v rychlosti odléta od domu, ze kterého byl
mladik vyzvednut. V pozadi za n¢kolika helikoptérami vidime, Ze tento dim spolu
s n€kolika nejbliz§imi domy vybuchuje. Divak tim miiZe byt patficn€ zmaten, nebot’

ve vybuchujicim domé nepochybné stale je divka v ru¢niku a za dvetfmi jejiho bytu jeji

rodice.
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Konotace: Divak mize vybuchy povazovat pouze za doprovodné kulisy, které reklame
dodavaji na dynamicnosti, ale pokud se zadiva pozorn¢, musi mu byt jasné, ze lidé
v domé musi bezpodmineéné piijit minimalné¢ k vdznému urazu. Jednotka i mladik
vypadaji zcela srozuméni s timto faktem a proto se da predpokladat, ze vybuch dokonce
pléanovali. S timto jevem si mizeme konotovat jediné, tedy to, ze jednotka umysiné

znic¢ila mladikovo takzvané misto ¢inu.

Obraz 4 — O tiicet minut pozdéji

Denotace: V dalSim zabéru se objevi pouze Cerné pozadi s bilym napisem O tFicet
minut pozdéji.

Kontace: Tento zabér se velice ndpadné podobd stfihlim pomoci titulki uzivanych
ve filmu, kde se d¢j nenésilné posune o urcitou dobu doptedu. Timto reklama ziskava

na atraktivité, nebot’ za¢ne pripominat kratky akcni film, pfipadné filmovy trailer.

Obraz 5 — prilet helikoptéry

Denotace: Cernd helikoptéra s bilym napisem Zero doseda na stiechu vyskové budovy.
V popiedi zabéru stoji zady ke kamete dvé Zeny, u kterych vidime pouze temena hlavy
a ramena. Zena stojici nalevo ma husté vInité hnédé vlasy, Zena napravo mé vlasy
blond’até, kratkého stiihu, u¢esany do moderniho ucesu. Tato Zena se jevi o necelou
hlavu vyssi, neZ Zena vlevo.

Konotace: Zeny, které vyhlizi helikoptéru, ptisobi od pocatku jako uvitaci delegace,
ktera ocekdva vyznamného hosta. Jejich strnulé drzeni hlavy a ramen ptsobi tak, ze jsou

ve velkém ocekavani.
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Obraz 6 — zabér na blond’atou Zenu

Denotace: V dalSim zabéru vidime atraktivni blondynku, které volné prameny vlas
poletuji kolem hezky fezaného obli¢eje. Bradu ma vystréenou hrdé vpied, stejné tak jeji
maly nos sméfuje vzhiru. Jeji o¢i se divaji vzhiru do dalky. Usta ma piisné seviend
k sobé s koutky vytaZzenymi nepatrné vzhuru.

Konotace: Vyraz zeny ndm dokazuje pivodni domnénku, ze trpelivé vyckava priletu

vazeného hosta.

Obraz 7 — sniZeny pohled na prilet helikoptéry

Denotace: Tento zabér stdle zobrazuje piistdvani helikoptéry, ovSem tentokrat
z ptekvapivého uhlu, kdy se nam naskytne pohled pfedevsim na pozadi vyckavajicich
zen. Je nam jiz zcela jasné, Ze jsou ob& obleceny do stejného Uboru, a to ponékud
provokativné kratké cerné uniformy doplnéné o Cerveny pasek a Cervené nadkolenky.
nohy mirné rozkrocené a ruce v bok, plisobi, jako kdyby stala v pozoru.

Konotace: V tuto chvili se vreklamé poprvé objevi sexistické zobrazeni Zen,

kdy kamera zvoli thel pohledu skrz Zenské nohy v minisuknich. Brunet¢in uvolnény
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postoj, kdy ma vétSinu vahy pfenesenou na levé noze a pravou ma lehce pokrcenou,
sveédci

0 jeji pristupnéjsi povaze, nez jaka Cisi z jeji kolegyné. Ta stoji v soumérném postoji
s vahou rovnomeérné rozloZzenou na obé nohy a své ruce drzi pfisné v bok. Tato Zena

plisobi nepochybné ptisnéji a upnutéji a nejspis bude i1 dominantné€jsi povahy.

Obraz 8 — Kamera se stava o¢ima divaka

Denotace: V dalSim zabéru jiz vidime obé Zeny zepiedu a z distojné vysky. Brunetka
vykro¢i smérem ke kameie a promluvi k ni, jakoby se jednalo o mladika, ktery pravé
vystoupil z helikoptéry. Jeji usmév je zativy, stejné tak jako jeji oc¢i. Vlasy ji divoce
poletuji kolem obli¢eje. Béhem jejiho pfiblizovani ke kamefe vidime zfetelné velky
vystiih, ktery jeji uniforma ma. Blondynka zlstdva na svém plivodnim misté bez hnuti
stat. Poté se obé zeny zaCnou pomalu otacet a ke kametfe vySlou vyzvy kjejich
nasledovani. Stale se vSak snazi udrzovat ocni kontakt.

Soucasné v tomto zabéru konecné vidime celou postavu téchto zen a tedy i jejich
kompletni uniformu, ktera je doplnéna o cerné kozacky. Uniforma s botami
a podkolenkami tvofi Cerno-Cerveny komplet. Na pravé strané¢ hrudi zafi bily napis
Zero.

Konotace: Béhem tohoto zabéru divak pochopi, Ze on sam se vtélil do mladika a nyni
vSe vidi jeho oCima, respektive o¢ima kamery. Brunetka se pfiblizi natolik ke kamefe,
aby bylo evidentni, Ze nekouka skrz ni, ale pfimo do ni, tedy rovnou do divakovych o¢i.
Tim, Ze brunetka pfistoupila do blizkého kontaktu s kamerou, dava najevo svou

otevienost a radost ze setkani. Barevnost uniforem pfipomind barevnost lahve Coca-
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Coly Zero. Napadné kiivky obou zen nam soucasn¢ mohou asociovat tvar lahve.
S Cervenym paskem bychom si mohli asociovat uzavér lahve. Tyto zeny nepochybné
reprezentuji hodnoty tohoto napoje svych zevnéjskem i chovanim — smyslnost, pravou

chut’, pozitek...

Obraz 9 — Vstup do ustiredi

Denotace: Kamera doprovazi obé Zeny Sedivou chodbou ustiedi, kterd konci velkymi
Gernymi dveimi s jasné bilym napisem Zero. Sediva podlaha je oramovana Gervenymi
pruhy. Blond’atd Zena, kterd se ujala slova, popisuje, kde se divak ocitl a co bude
jeho ukolem. Béhem hovoru, pfi kterém pievazné chodi pozpatku otoCena cCelem
ke kamete, udrzuje s divakem o¢ni kontakt. Kdyz vSak dojde k oznameni, ze ,,se zde
pomaha typkiim, ktefi se dostali do jistych situaci, zcela bezosty$Sné sjede pohledem
0 poznani niz, tedy do mist, kde se nachazi divakiv pomyslny rozkrok. Poté vzhlédne
a pousméje se. Zni¢ehonic kolem zen probéhne téméf nahy mladik, obleCeny pouze
do bilych boxerek. Tohoto muze, ktery se marné snazi padat piitomnym Zenam
do naruce, béhem chvile zpacifikuje komando dvou tézkoodénych muzi. Soucasné se
v zabéru objevi dalsi uniformovana zena.

Konotace: Chodba diky své strohosti, konstrukci a ucelovosti pfipomina objekty
tajnych sluzeb, doplnéné o korporatni barvy Coca-Coly Zero. Pohledem na mladikiiv
rozkrok a naslednym uUsmévem déva blondynka pomyslny souhlas s mladikovou

pfitomnosti.
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Mladik v bilych boxerkach, ktery je oblecen nepatii¢né a chova se nepatiicné v tomto
prostiedi (svym zmatenym pobihanim po chodbach rusi fad zde ptitomnych),
symbolizuje cukr, ktery je zde cizim prvkem a nemd zde co d¢€lat. Proto je pfitomnymi

zenami piehliZzen a komandem pacifikovan z obrazu pry¢.

Obraz 10 — pohled na divku provadéjici méreni

Denotace: Pohled kamery na okamzik uhne vpravo, kde stoji nové piichozi Zena -
pohledna blondynka s deskami a tuzkou v ruce. Zena stoji u vylohy a néco do desek
zapisuje. Kdyz zaregistruje pohled kamery, opét se jako jeji kolegyné nejprve podiva

do oblasti mladikova podbiisku, poté se usméje, zdvihne sviij pohled do kamery
a uznale pokyvne. Poté se vrati ke své praci.

Konotace: Tato scéna op¢t naznacuje schvaleni pfitomnosti divaka dalsi zdejsi Zenou.
Divéktuv kredit, zda se, je hodnocen na zikladé¢ sexualni vykonnosti, ktera se zde
evidentné meétfi podle velikosti muzského piirozeni. Uznalé ptikyvnuti naznacuje,

ze nove prichozi mladik ma velky potencidl zde obstat.

Obraz 11 — pristoupeni k Zero dverim

...aat se d&je cokoliv, neFikej mi CUKRICKU.

Denotace: Tésné pred pfichodem k cernym dvefim se blondynka, kterd se ve svém

vykladu na chvili odmlcela, prudce oto¢i ke kamefe s vyhruzné¢ zdviZzenym
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ukazovaCkem. Toto gesto doprovazi vyzva, aby v zadném piipadé nebyla oslovovéana
,Cukiiku®. Poté¢ se opét oto¢i smérem ke dvefim a kyvne na tmavovlasou kolegyni.
Ta ptilozi svou dlai na snimac u dvefi a ty se posléze oteviou.

Konotace: Zena svym gestem dava jasné najevo, Ze osloveni ,,Cukiik“ je v tomto
prostiedi zcela neptipustné. Ostry vyraz doprovazejici varovani napovidd, ze by mélo
byt neustdle na paméti. Pokyvnuti na kolegyni jednoznacné symbolizuje souhlas
se vstupem do mistnosti za dvefmi. Snimac, ktery se pouziva k otevieni dvefi misto
klice, opét dodava dojem, ze se jedna o Spiondzni film s futuristickymi prvky, nikoliv

o pouhou reklamu.

Obraz 12 — Vstup do tajné mistnosti

Denotace: Ob¢€ Zeny vstoupi ladnou chlizi do mistnosti, kde zaujmou profesionalni
postoj podobny tomu, ve kterém vyckavaly pfiletu helikoptéry. V této mistnosti vyzvou
divéka, aby si vybral na 3D stole simulaci, kterou by chtél vyzkouset.

Konotace: Chlize Zen pfipomina spiSe chtizi modelek na prehlidkovém mole, nez chiizi
agentek v elitnim ttvaru. Blondynka opét zaujme striktni soumérny postoj,
pfipominajici vojensky postoj v pozoru. Ruce v bok znaci odstup a agresivnéjsi formu
¢ekani na divdkovo rozhodnuti. Druha divka stoji opét s nerovnomérné rozloZenou
vahou a pouze jednou rukou v bok, druhou splyvavé spusténou podél téla. Tento postoj
v nas opét evokuje postoj modelky, ktera dojde na konec piehlidkového mola a dava
na odiv své télo, pfipadné Saty, které predvadi. Soucasné vsak tento postoj vyvolava

pocit trpélivéjsiho vyckavani na dalsi divakovo rozhodnuti.

3. Sémioticky kod — ZVUK

Zvukovy doprovod ke v§em obraziim:
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Denotace: Po celou dobu trvani reklamy se vSemi obrazy line stejny zvukovy motiv,
Jednd se o velice rychlou a pon¢kud agresivni hudbu, ve které slySime predevsim
elektrické kytary a bici.

Konotace: Agresivni hudba, kterd doprovazi celou reklamu, dodava na jeji
dynamicnosti a ak¢énosti. Tento typ tvrdsi hudby oslovuje predev§im muze, pro které je
tato reklama pfedné urcena. Reklama se diky tomuto faktu stava pro divaka atraktivné;si
a poutavéjsi, obzvlast’ diky zméndm na hlasitosti. Opét by se dalo domnivat, Ze se jedna

o scénu akcniho filmu ¢i filmovou upoutavku.

1. Kédy, které se na vystavbé podileji: obraz, zvuk, mluvené slovo
2. Dominantni kéd: obraz
3. Typ harmonie: Ideologie této reklamy spociva v tom, ze pokud se muzi dostanou
do uzkych, ze kterych prakticky neni tiniku, pomutze jim poziti napoje Coca-Cola Zero.
Tento ndpoj ma neuvétitelnou schopnost ptivolat pomoc v podobé elitniho tymu, ktery
v podobnych situacich dokaze pomoci muzi uniknout z nepiijemné situace.
Soucasné zde vSak muzeme vidét prerod obycCejného muze na muze se super
schopnostmi, nad¢loveéka. Pierod probéhl diky poziti kouzelného népoje — Coca-Coly
Zero.
4. typické znaky z dominantniho koédu: ldhev Coca-Coly Zero, mladik prchajici
z bytu pritelkyné, ptitelkyné mladika, prvni Zena v uniformé&, druhd zena v uniforme,
tteti zena v uniform¢, mladik ve slipech, SWAT tym, helikoptéra, vybuch, uniforma
zero zen, cerveny pasek na uniformée, bilé boxerky dezorientovaného mladika,
korporatni barvy na uniformeé (Cernd a ¢ervend)

typické znaky ze subdominantniho kédu: agresivni hudba, slovo Situace, slovo
Cukrik, slovo Zero, smysIné hlasy obou zen
5. Komunikaé¢ni smyl klipu: Tato reklama propaguje Coca-Colu Zero jako vyrobek
urceny vyhradné pro muZze. Tento fakt je nepatrné zarazejici, nebot’ o vyrobky s nizkym
obsahem cukru maji zdjem piedevsim Zeny. Vyrobci se vSak evidentné rozhodli oslovit
netradi¢ni cilovou skupinu, tedy muze, u kterych se spiSe predpoklada, Ze je obsah
kalorii v napojich a potravinach pftili§ nezajima. Z toho divodu zvolili reklamni tvlrci
typ reklamy, ktery muZze nepochybné na prvni pohled zaujme vice nez Zenu.
Neopominaji se zde prvky drsnosti a chlapéctvi, uznalé ¢i obdivné pohledy atraktivnich

zen. Nezduraziuje se zde, Ze Coca-Cola Zero je diky nulovému obsahu cukru zdravéjsi
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nez ostatni kofeinové napoje, propaguje se zde pouze to, ze prava a osvézujici chut’

je mozna 1 bez obsahu cukru.

Tato reklama mé velice dominantni jak obrazovou, tak zvukovou slozku. Dynami¢nost
vizualni stranky je doprovodnou hudbou siln€¢ zvyraznéna, proto je sni v harmonii.
Mluvené slovo za¢ne byt v reklamé uzité az v poloviné reklamy, od této ¢asti je vSak
také v harmonii s vizudlni slozkou. Vsechny tfi kody vzijemné posiluji svou

vyznamotvornost.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol

Napoj Coca-Cola Zero jako ikon: Inzerovany produkt se v roviné ikonické v reklamé
objevi jako 1dhev na zac¢atku reklamy v kapse mladika.

Napoj Coca-Cola Zero jako index: V rovin¢ indexické najdeme inzerovany produkt
v podob¢ atraktivnich zen v uniformé, které piedstavuji stézejni hodnoty produktu:
pravou chut’, osvézeni, prozitek, smyslnost.

Napoj Coca-Cola Zero jako symbol: Na trovni symbolu vidime Coca-Colu Zero jako
svét, ve kterém se nemozné stava moznym. Jednd se o svét, ve kterém sice existuji
otravné a nudné véci, ale da se nad n¢ povznést diky chuti, kterou Coca-Cola Zero

nabizi.

Griceovy maximy a jejich podoba v analvzované reklamé:

Maxima kvantity: Maximu kvantity tato reklama ptekracuje ihned na zacatku.
Ptehnané se zdd mnozstvi vybuchii a pfedevsim lidi a helikoptér, které se objevuje pii
evakuaci mladika. Z pohledu mnoZzstvi informaci se ovSem reklama jevi
jako kvantitativné vyvazena, nebot’ nds nezahlcuje prebytkem sdéleni. V prvni poloviné
reklamy nedochazi prakticky k zddnému verbalnimu ¢i pisemnému sd€leni, v druhé
poloving je mnozstvi verbalniho sd€leni o to intenzivnéjsi.

Maxima kvality: Maxima kvality pracuje pfedevsim s pravdivosti informaci, které nam
reklama sdé€luje. Stézejni informace, kterou vétSina reklam na Coca-Colu Zero divakovi
piinasi, je heslo: ,,Prava chut, zero cukr.” Posouzeni tohoto tvrzeni je na kazdém
spotiebiteli. Dal§im nabizenym sdé€lenim jsou skryté naznaky toho, jaky blahodarny vliv
Coca-Cola Zero méa na muzsky sexappeal, sebevédomi, smysly, apod. Toto sdéleni je
bezesporu zna¢né nadnesené, ovsem soucasné pusobi zabavné, coz je evidentné jasnym

cilem reklamy.
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Maxima relevance: Divody pro¢ pit Coca-Colu Zero, které reklama piredesild, nejsou
zcela relevantni se skutecnymi hodnotami népoje. Jedinym skute¢né relevantnim
sdélenim je heslo produktu — Pravd chut, zero cukr. Jedna se o sdéleni uvéfitelné,
u kterého zalezi pouze na chuti spotiebitele.

Maxima zpisobu (dobrych mravi): Dobré mravy jsou v této reklamé piekroceny
predev§im ze strany vyobrazenych zen, které¢ divdka (muze) podrbuji vyznamnym

a pon¢kud nemravnym pohlediim.

Genderové stereotypy odkrvté v reklamé:

Tato reklama pracuje se stereotypnim zobrazenim Zen i muZil. Zeny jsou zde tradi¢né
obleceny do kratkych uniforem s hlubokymi vystfihy. V reklam¢ narazime na nékolik
zabérl, ve kterych vidime pouze fragmenty Zzenskych tél — napiiklad pohled
na helikoptéru skrz zenské nohy ¢i pohled na simulaci na 3D stole, kde je obraz
ordmovan tésné nad hrudi Zen.

Soucasn¢ se vSak Zeny zobrazené v reklamé chovaji vici divdkovi (u néhoz se
predpoklad4d muzské pohlavi) velice sebevédomée a ¢asto by ho mohly uvést do rozpaki
svymi nestoudnymi pohledy na oblast rozkroku, hluboko pod troven oéi. Zeny si &asto
stézuji, Ze muzi pii seznamovani pohlédnou nejprve na jejich poprsi a az poté do jejich
o¢i. Tento jev byl v reklamé usmévné pievracen. Zeny se do o&i (do kamery) podivaji
také az po kritickém zhodnoceni muzské vybavenosti.

Obecné je zena v této reklamé zobrazena jako dominantnéjSi pohlavi, které muze vede
a nabada. Je tfeba si ale uvédomit, ze Zena zde ve skutecnosti predstavuje napoj Coca-
Cola Zero. Do vztahu s napojem je dana jeji atraktivita, smyslnost, sexappeal, ale piesto
vSechno je degradovana na pouhou ldhev Coca-Coly. V tomto smyslu reklama velice

siln¢ genderové diskriminuje Zeny.
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3.3 Analyza ¢. 3:

Reklama: Komercka — Movita dama

Reklamni zadavatel: Komer¢ni banka
Kategorie produktu: Bankovni sluzby

Cileni reklamy: muzi, Zeny

Vizualizace reklamy:

http://www.youtube.com/watch?v=pELBVOnUo5c&feature=related

Predstaveni reklamy:

Reklama na pljcku bez rizika je, jako vétSina reklam Komeréni banky, znacné
kontroverzni. Genderova tématika je zcela neotfelym zpisobem uzitad snad v kazdé
reklam¢ Komercni banky. Komeréni banka jde ve svych reklamach i1 dale, casto
kromé sexismu vyuziva tématiku ageismu, tedy v€kové diskriminace.

Reklama s pracovnim nazvem Movitd dama stavi kromé rozdilu v€ku a pohlavi také
na rozdilu spolecenského postaveni a finan¢niho zajiSténi. Kromé toho si vzala
na pretfes v dneSni dobé¢ stidle pomérné tabuizované téma — sexudlni vztah star§i zeny

a mlad$itho muZze. Timto zpisobem reklama pomérné pievraci médii Casto zobrazovany

*® Otisk reklamniho spotu z YouTube. [cit. 16. 5. 2011]. URL:
<http://www.youtube.com/watch?v=pELBVOnUo5c&feature=related> (Pozn. VSechny dalsi obrazky pouzity v rdmci

sémiotické analyzy obrazu pro cely jeji demonstrace jsou taktéz potizeny jako otisky z vyse citovaného zdroje.)
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stereotyp, kdy mladé zeny vyhleddvaji vztahy se starSimi muzi kvili finan¢nimu
zajisténi. V této reklamé je praveé Zena ta, kterd si klade podminky a ma své financni
1 socialni jistoty.

Synopse reklamy:

Nesm¢ly mladik si jde ptjCit penize od starS$i bohat¢ ddamy. Ddma mu vyhovi, ovSem
jako protisluzbu od mladika zada sex. Mladik s podminkami obchodu souhlasi, ovSem
béhem splaceni svého dluhu selze. Dama vSak neni nijak vyvedend z miry, protoze je to
ve skutecnosti piijcka bez rizika s pojisténim proti neschopnosti splacet.

Sémioticka analyza:

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

a) vystavba jazyka na urovni slova obsahujici doslovny prepis mluveného textu

reklamy:
Mladik: ,, Dobry den... vite, potreboval bych pujcit na motorku. Ja vam to vratim!*

Movita dama: ,, Jisté Ze vratis...

Mladik: ,, Prominte...

Movita dama: ,, 7o se miize stat kaZdému... Jsem piijcka bez rizika s pojisténim
proti neschopnosti splacet. Piijcim vam az pét set tisic na cokoli.

Vypravéc: ,, I vy miizete mit piijcku s pojistéenim zdarma. Prijdte do Komercni banky.

b) vystavba jazyka na Girovni textu:

Miluvici osoba 1 — Mladik:

Mladik uvedeny sluzebnou do piijimaci mistnosti nesméle promluvi na starsi damu,
ktera sedi u honosného stolku a popiji ¢aj: ,,Dobry den... vite, potieboval bych puijcit
na motorku, “ odml¢i se a poté o néco sméleji doda: ,,Ja vam to vratim!*

Na mladikové projevu je vidét vyvoj od pocatecni nesmélosti az ke koncovému
odhozeni zébran. Nesmélost na ivodu usuzujeme predevsim na zéklad¢ nizsi hlasitosti
mladikova hlasu. Hlasitost sili a pfi wjiStovani ,Ja vam to vratim!*“ je nejsilnéjsi,
coz paradoxn¢ ubird na divéryhodnosti. Mladik sdm behem svého ujistovani zni

prekvapené, jakoby nevéfil, ze dokaze nékdy sviij dluh splatit.
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Mluvici osoba 2 — Movita dama:

!

Déama v kiesle na mladikovu zadost odpovi klidné: ,,Jisté Ze vratis." V jejim
vyrovnaném hlase neslySime ani naznak ptekvapeni ¢i pobouieni z mladikovy pomérné
neomalené Zzadosti. Jeji reakce naznacuje, Ze je na tyto typy obchodii zvykla a jsou u ni
na dennim potfadku. V jejim hlase vSak muzeme vycitit nepatrny néznak ironie
a definitivnosti, se kterym zalezitost uzavird, aniz by davala prostor k né¢jaké diskuzi.

V dikci a celkovém projevu mladika a damy je citelny znac¢ny rozdil. Mladik
se vyjadfuje spiSe jako rozverny floutek, ddma v kontrastu snim jako velice
distingovana osoba s vybranym chovanim a mravy. VSechny tyto znaky jsou vSak
ve znacném rozporu se skuteCnym piredmétem obchodu mladika a ddmy — prohlaseni
Jistéze vratis je doprovdzeno vyznamnym pohledem na mladikiiv rozkrok. Divak
posléze pochopi, Ze Zena zada na oplatku sex.

Mluvici osoba 1 — Mladik:

V dals$i scéné pochopime, ze mladik svého slova nedostdl a nebyl schopen sviij dluh
splatit. Jeho prosté a témé&f neslySné ,, Prominte... “ svéd¢i o tom, Ze mu znateln& ubylo
sebevédomi a nyni ¢eka trest za to, Ze nedodrzel svou ¢ast dohody.

Mluvici osoba 2 — Movita dama:

Zena na mladikovu omluvu reaguje opét prekvapivé klidng. Konejsivé ho uklidiiuje:
, To se miuze stat kazdému...“ poté se otoCi na kameru a divakiim objastiuje: ,,Jsem
pujcka bez rizika s pojistéenim proti neschopnosti splacet. Pujcim vam az pét set tisic
na cokoli.

Reakce damy (,, To se miuize stat kazdému... ) je v rozporu s o¢ekdvanou reakci. Zplisob
jeji konejsivé reakce, kterou chlacholi mladika, nas utvrzuje v tom, jak veliky v€kovy
rozdil mezi ni a mladikem je. Jeji chlacholeni je typické pro matku utéSujici své dité
(pfipadné babicku vnouce). Vyrok damy naznacuje, Ze do mladikovy situace se miiZe
jednou dostat kazdy. Nemini se tim ovSem sexudlni indispozice, nybrz neschopnost
splacet finan¢ni zavazky.

Mluvici osoba 3 — Vypravéc:

Na konci reklamy se slova poprvé ujme vypravé¢ a divakovi sdéli: ,, 1 vy miizete mit
plijcku s pojistéenim zdarma. Prijdte do Komercni banky. “ Timto sd€lenim divaka utvrdi
vtom, Ze reklama nabizi bankovni produkt. Star§i bohata Zzena je ve skutecnosti

personifikovana ptjcka bez rizika.
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2. Sémioticky kod —- OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky:
- honosné sidlo

- brana

- mladik

- sluzebna

- movita dama

- rozhazena postel

- produkt piijcky bez rizika od Komeréni banky

Doprovodné obrazové znaky:

- f1di€ u luxusniho automobilu

- polobotky mladika x stfevicky sluzebné
- ¢ajovy servis

- perly na krku damy

- staromddni obraz nad ¢elem postele

- prazdné sklenice na stolku

- lahev vina

Obraz 1 — Pristupova cesta do sidla

Komercni
banka

e uvadi

T ﬂh‘

Denotace: Reklama zacind idylickym zabérem na honosné sidlo pfipominajici zamek.
Pristupovou cestu, po které se kamera ubird, lemuje peclivé zasttfizeny zivy plot,

na zahradé¢ vidime taje a posekany travnik. Cesta je pokrytd jemnym Stérkem. Celé sidlo
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vcetn¢ zahrady je symetrické. Na konci tohoto zabéru se objevi Cerveny a ¢erny box,
ve kterém je napis: Komercni banka uvadi.

Konotace: Prvni zabér nds uvede do mista, ze kterého ¢iSi dokonalost a ptepych.
Dokonalost si konotujeme predev§im diky symetricnosti, ktera je patrnd témeét vSude.
V prvnim zébéru soucasn¢ dochazi k pojmenovani inzerovaného produktu, divak tedy
od zacatku vi, jaky produkt je pfedmétem reklamy. Slovni spojeni ,,Komercni banka
uvadi* divakovi piipominad zalatek filmu. Cervena a &ernd barva boxt odkazuje

k symbolice korporatnich barev Komer¢ni banky.

Obraz 2 — Vchod

Denotace: V druhém zabéru vidime muze otocen¢ho ke kamete zady, ktery se snazi
pomérné staromodnim zptisobem zaklepat na obrovské vchodové dvete. Vidime, Ze ma
na sobé svétle zeleny svetr a pod nim kosili s limeckem. Muz po zabouchani jesté rychle
oto¢i hlavou dozadu a rozhlédne se kolem sebe.

Konotace: Vzhled muze nasvédcuje tomu, ze jde do sidla s imyslem néceho dosahnout,
proto zvolil takovy styl obleceni, aby udélal dojem. Limecek vykukujici zpoza svetru
jemné barvy naznacuje snahu vypadat sluSn€ a decentné.

Dvete, na které se muz snazi doklepat, ptfipominaji nedobytna sidla, jakymi byly hrady
ve stfedovéku. Absence moderniho zvonku nebo alesponi klepatka, posiluji pocit
staromddnosti a archai¢nosti. Rychlé otoc¢eni hlavou dozadu piisobi, jako by muz véhal,
zda by tu opravdu mél byt. Rychlé ohlédnuti vSak také miize predstavovat kontrolu,

zda nikym sledovan.
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Obraz 3 — Otevirani dveri

Denotace: Dalsi zabér jiz ukazuje pomalu se otevirajici kiidlo dvefi, za kterymi
se objevi sluzebnd odénd do Cerno-bilé uniformy. V poptedi zabéru vidime fidice
v ¢erné uniformé opirajiciho se luxusni nalestény automobil, taktéz v ¢erné barve.

Konotace: Fakt, Ze dvefe oteviela sluzebnd, nikoliv majitel sidla, neni, vzhledem
k honosnosti sidla, prekvapujici. V tomtéZ zabéru vidime dalSiho ¢lena personalu, fidice
luxusniho automobilu, ktery se ledabyle opird o viiz a ¢eka na ptipadny vyjezd. VSe zde
vSak ptisobi pon¢kud klidné¢ az ospale. VSe nasvédCuje tomu, ze majitel bud’ neni
piitomen, nebo je jiz stary a mnoho toho nevyzaduje. Cerna barva, ktera pievlada na
uniformach persondlu i na karosérii vozu, jen zdlraziuje tradicni hodnoty, formalnost

a minimalni sklon k vystfednostem.

Obraz 4 — Zabér na sluzebnou

Denotace: Nasledujici zdbér nam piiblizi pohled na sluzebnou, kterd pouze na zaklad¢
o¢niho kontaktu usoudi, Ze muZz mize byt vpuStén dovnitf. Jeji vyraz je ponékud
neurcity, vidime v ném ndznak usmévu i zamysleni. Pfed vpusténim muze dovnitt divka

nepatrné pokyvne a hlavu nakloni do strany.
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Konotace: Ze smiSen¢ho vyrazu sluzebné lze usoudit, ze noveé piichoziho hodnoti
na zaklad¢ vzhledu. Pokyvnutim a néslednym naklonéni hlavy do strany dava sluzebna

najevo souhlas s muzovou pfitomnosti, pravdépodobné zna i cil jeho navstévy.

Obraz 6 — Zabér na mladika

Denotace: V dal§im zibéru vidime muze zepiedu. Je vidét, ze se jedna o velice
mladého muZe. Pii vstupu do sidla se zvédavé rozhliZi kolem sebe a tvati se ohromené.

Konotace: Mlady muz evidentné vstupuje nékam, kde ve svém zivoté jesté nebyl.
To pozname podle ohromeného vyrazu a pohledu, ktery neustdle t€¢kad z mista na misto.

7da se, ze mladik je timto mistem zcela konsternovan a nesnazi se to nijak skryt.

Obraz 7 — Schodisté

Denotace: Sluzebné vede hosta po schodisti do prvniho poschodi. Zabér je potizen tak,
ze spodni cast schodisté je velice tmava a horni podlazi je naopak velice svétlé, ozarené
sluncem.

Konotace: Prechod ztmavého pfizemi do sluncem zalit¢ho patra nepochybné

naznacuje, Ze se v patfe nachazi néco lakavého, pozitivniho.
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Obraz 8 — Zabér na nohy

Denotace: Tento zabér poukazuje na rozdil v chlizi mladika a sluzebné. Mladikova
chiize je velice ledabyla, Spicky smétuji od sebe. Ledabylost chiize je posilena zvolenou
obuvi, tedy obyc¢ejnymi polobotkami. Sluzebna je naopak obuta do elegantnich lakovek
na pomérné vysokém podpatku. K této obuvi prizpiisobila sluzebna i chiizi, ktera se jevi
daleko dospélejsi a profesionalnéjsi nez mladikova. V pozadi vidime nohy elegantniho
starozitného nabytku.

Konotace: Ledabylost mladikovy chiize zna¢i jeho snahu pisobit suverénné, ptesto
vSak v této roli tdpe. Vedle rdzného kroku sluzebné, ktera si je naopak ve svych
podpatcich velice jista, zda se, spiSe cupitd. K polo-formalnimu oble¢eni mladik zvolil
prilis neformalni obuv. V tomto ponékud snobském prosttedi plném starozitnosti ptisobi

mladikova pfitomnost nepatfi¢né.

Obraz 9 — Prijimaci mistnost

Denotace: Mladik vchazi do pfijimaci mistnosti. V poptedi zabéru vidime ¢ajovy stolek
s Cajovym servisem a ruku, kterd plvodné drzela hrnecek a postupné se stahuje
ze zabéru. Mladikiv obdivny pohled pfi vstupu do mistnosti smétfuje ke stropu
a postupné klesa az k postavé sedici u stolku. Pfi pohledu na tuto osobu mladik zméni

vyraz a nepatrné zamrkd. Ruka, ktera se stahuje ze stolku, ma na prstech velké prsteny.
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Konotace: Mladik vypada, Ze se z honosného opojeni kolem sebe nemulize vzpamatovat.
Pti vstupu do mistnosti si zprvu konsternované prohlizi strop a pak si teprve uvédomi,
7e je pozorovan osobou, za kterou pivodné prisel. Sviij pohled tedy sto¢i kni a je
na ném vidét prekvapeni, které usuzujeme na zdkladé necekaného zamrkdni. Osoba

u stolku pravdépodobné neni tim, koho si pfedstavoval.

Obraz 10 — Zabér na damu

Denotace: V tomto zabéru kone¢né¢ mame Sanci poznat majitelku sidla. Sluzebna se k ni
nakloni a cosi ji poSeptd do ucha. Dama sedici v kiesle pozorné poslouchd a hledi
na mladika. Je obleCena do elegantnich ¢ernych Satii. Kolem ramen mé bézovy §al
a kolem krku perlovy nahrdelnik. Vlasy ma peclivé upravené a na obliceji ma decentni
make-up. Na konci zabéru se ji na tvaii objevi nepatrny ismeév.

Konotace: Majitelka sidla se dle svého vzhledu jevi jako prava dama. Jeji drzeni téla
¢1 pohyb ruky znaci vytfibené chovani, samoziejm¢ navic v souladu s vékem, ktery
dodava jejim pohybum klid, ladnost a pfedevsim neuspéchanost. Elegantni obleceni
a drahé dopliky opét pouze zndsobuji vahu a dilezitost jejiho postaveni. Pfes vSechno
dekorum, které na nas z majitelky a jejiho sidla ¢isi, mohou na divaka taktéz zaptsobit
jiné faktory, pfedevsim nuda a nemodernost.

Zda se, ze pro majitelku samotnou je mladik milym zpestfenim jinak nezdzivné¢ho dne.
Béhem piedstaveni sluZzebné si drzi kamenny vyraz, ovSem ten se po chvili proméni

v nendpadny usmeév, ktery znaci, Ze mladikova navstéva je vitana.
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Obraz 11 — Mladikovo predstavovani

Denotace: Konecné se mladik chopi slova a ozndmi diivod své navstévy. Mluvi pfimo
k ddmé sedici u stolku, tudiz jeho pohled sméfuje dolii, pod troven svych oci. Jeho
postoj a celkové drzeni téla neni zcela suverénni, hrbi se, navic si neklidn¢ pohrava
s prsty. Pfi mluveni ma jeho tvar neutrdlni vyraz, evidentné se snazi dikladné
vyslovovat a tim udélat dojem. Tento vyraz zmizi ve chvili, kdy mladik prozradi, Ze si
chce od damy pujcit penize na motorku a Ze ji penize urcité vrati. Toto sdéleni doplni
zdvizenym oboc¢im a nejistym usmevem.

Konotace: Z mladika velice rychle vypadne, Ze si pfiSel pljcit penize. Jesté rychleji
doda, ze penize vrati. Vyraz, ktery toto sdéleni doprovazi, tedy zdvizené oboci a nejisty
usmév, znac¢i snahu pfesvédCit okoli o pravdivosti svych slov. Sam, zd4 se, svym
slovim zcela nevétfi. To dokladd napiiklad jeho nevyrovnany postoj a nervozni

pohréavani s prsty.

Obraz 12 — Pohled damy

Denotace: Pohled kamery se sto¢i zpét na ddmu. Ta 1 po vyslechnuti mladikovy Zadosti
stale zcela neochvéjné sedi v kiesle, nejevi znamky pobouteni, naopak se zda, ze je

mladikovou Zadosti potéSena. Usméje se a pronese pouze: ,JistéZe vratis“. Pii tomto
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souhlasu ji sjede pohled z mladikova obli¢eje do mist, kde se nachazi jeho rozkrok. Cast
mladikova pozadi je vidét v poptedi zdbéru.

Konotace: Souhlas damy nasvéd¢uje tomu, ze mladikovi diivétuje, Ze pijcku splati. Jeji
pohled, ktery klesne k mladikovym intimnim partiim, vSak davé najevo, Ze by si ptéla

pUjcku splatit sexualni protisluzbou.

Obraz 13 — LoZnice

Denotace: Dalsi snimek se odehrava v loznici. LoZnice je zalitd sluncem a opét je
vybavena starozitnym a nepochybné drahym ndbytkem, mezi kterym je dominantni
honosné postel s nebesy. Na stolku vidime ldhev vina a prazdné sklenic¢ky. Po posteli je
rozhazené povleceni. V popiedi obrazu stoji mladik a se ztrapenym vyrazem si pomalu
zapind kosili. V pozadi zabéru stoji ddma v saténovém Zupanku, na kterou meékce
dopada slunec¢ni svétlo. Pohled damy je sto¢en smérem k mladikovi.

Konotace: Z mladikova vyrazu lze usoudit, Ze se jeho pokus splatit ptjcku nevydafil.
Rozhézena postel jen potvrzuje domnénku, ze ddma od néj pozadovala splatku v podobé
sexu. Ponura nalada mladika a jeho témét neslySna omluva znaci, Ze se mladik trapi
svym nezdarem a pravdépodobné i tim, co s nim nyni bude. Vyraz damy je stale stejny,
vyrovnany. Pokradmu se diva na mladika, jinak jeji pohled sméfuje z okna. Zpisob,
jak na ni dopada slunecni svétlo je ¢asto uzivan ve filmu. PovySuje zobrazenou osobu

na néco lepsiho.
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Obraz 14 — Odhaleni damy

Denotace: Dama navzdory tomu, Ze ptedchozi chvile stravila v posteli s muzem, je
stale perfektné upravena. VSechny Sperky ma na svém misté a ani jeden vléasek ji netrci
Spatnym smérem. Navzdory mladikovu selhdni, tedy nesplaceni dluhu, se na n¢j usmiva
a chlacholivym hlasem ho uklidiiuje. Jeji slova jsou plna pochopeni s nastalou situaci.
Souc¢asné se divakovi predstavi. Rika, e ve skuteCnosti je Pdjékou bez rizika
od Komer¢ni banky s pojisténim proti neschopnosti splacet.

Konotace: Divod neustale perfektniho vzhledu damy a jeji ptivetivé povahy divak
pochopi az poté, co dama odhali kym, respektive ¢im ve skutecnosti je. Ve skute¢nosti
je pujckou bez rizika, tedy perfektnim produktem Komercni banky. Tato pljcka plné
chape zékaznikovu obcasnou neschopnost splacet, proto je jeji soucasti pojisSténi

proti této skutecnosti.

Obraz 15 — Pooteviené dvere
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Denotace: Posledni scéna reklamy zabird sluzebnou, kterd pokradmu nakukuje
do loznice skrz pooteviené dvete. Zaregistruje ji mladik a vzajemné se na sebe usmg;ji.

Konotace: Konotace této scény je ponckud rozporuplnd. Mladikovi se okamzité, co vidi
pohlednou sluzebnou, zlepsi nalada. Sluzebnd se na néj povzbudivé a soucasné svadiveé
pousméje a mrkne. Zda se, ze si svymi pohledy vymeénili urc¢ité navrhy, navzdory tomu,
ze mladik pravé selhal pfi sexudlnim aktu se starSi zenou. Zda se, Ze tento fakt mladé
sluzebné nijak nevadi a véfi, ze pfist€¢ se mladikovi zdafi 1€pe, ze pfiste jiz svij dluh

splati.

Obraz 16 — Detail produktu

800 111 065
www kb.cz

Pljcka

Banka roku”

KB

Mixj svét. Moje banka.

bez rizika

Denotace: V zavérecnych dvou obrazech reklamy vidime vizualizaci produktu a loga
Komeréni banky. V pfedposlednim obraze se na bilém pozadi nachazi Cerveny a zeleny
box. V ¢erveném boxu je text: Piijcka bez rizika. V zeleném boxu je text: Pojisténi
schopnosti splacet zdarma.

V poslednim obrazu se na bilém pozadi zobrazuje logo Komeréni banky sloZené
z Cerveno-cerného cCtverce a inicidlu KB. Kolem centralniho loga vidime slogan
a kontakty.

Konotace: Cerveny box je nepochybn& vyrazngjii nez box zeleny a to nejen na zakladé
ostiej$i barvy, ale 1 velikosti. V ¢erveném boxu se proto nachdzi stézejni sdéleni, tedy
pojmenovani produktu. V zeleném boxu pak najdeme dopliikové informace.

Zobrazeni loga Komer¢ni banky je jiz pouhym doplnénim zminé€ného reklamniho

zadavatele. Diky vizualizaci produktu si divak muze reklamu, respektive predmét

reklamy, lépe zapamatovat.
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3. Sémioticky kod — ZVUK

Zvukovy doprovod obrazu 1 — 3:

Denotace: Prvni tfi obrazy (pfichod, zaklepdni na dvefe a otevirani dvefi) jsou
doprovazeny uklidiujicim zpévem ptaki, ktery je na konci tietiho obrazu prolnut
se zabouchanim na dvefe a jejich zavrzanim.

Konotace: Zp&v ptakii odkazuje k idylicnosti a krase tohoto mista. Krom¢ zpévu ptakt
je zde absolutni ticho. Bouchdni a zavrzani dvefi, které postupné piehlusi idylu,
je ponékud rusivym elementem. Doprovazi ptichod necekaného hosta.

Zvukovy doprovod obrazu 4 — 10

Denotace: V téchto obrazech slySime melodii typickou pro Komeréni banku
preryvanou hlasitymi kroky.

Konotace: Privodni melodie divaka odkazuje na korporatni identitu Komer¢ni banky.
Kroky doprovazejici tuto melodii jen posiluji gradaci celé reklamy.

Zvukovy doprovod obrazu 11 — 14:

Denotace: Tyto obrazy nedoprovazi zddny zvukovy doprovod, pouze fe¢ aktérii.
Konotace: Ticho, které po korporatni melodii nastalo, dava prostor mluvenému slovu,
které se zvucné nese honosnym sidlem. Ozvéna, ktera se sidlem nese, ddva mluvenému
slovu specialni véhu.

Zvukovy doprovod obrazu 15 —16:

V poslednich dvou obrazech se opét nese melodie komercni banky, kterda ma stejnou

konotaci jako u obrazu 4 — 10.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol:

Pujcka bez rizika od Komercéni banky jako ikon: V roviné ikonické vystupuje
inzerovany produkt Komer¢ni banky az v zavéru reklamy jako napis Piijcka bez rizika
v ¢erveném boxu.

Pujcka bez rizika od Komeréni banky jako index: V rovin¢ indexické vystupuje
inzerovany produkt jako movita dama.

Pijcka bez rizika od Komerc¢ni banky jako symbol: V symbolické roving je produkt
v reklamé zobrazen jako trpélivost movité Zeny vi¢i dluznikiim, ktefi nejsou schopni

thned napoprvé splatit sviij dluh.
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Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé:

Maxima kvantity: Z pohledu mnozstvi informaci, které reklama divakovi ptedava,
se reklama jevi jako kvantitativné vyvazena. Prvni polovina reklamy je sice nepatrné
informacn¢ nedostate¢nd, to vSak jen posiluje divdkovu zvédavost, o¢ v reklamé
skutecné jde. Vysvétleni se mu dostane pravé v druhé poloving, proto by se reklama
dala oznacit za vyvazenou, nebot’ divaka nezahlcuje zbyte¢nymi informacemi.

Reklama vSak pfekrauje maximu kvantity z pohledu honosnosti sidla movité damy.
Banka, kterou zde ptjcka personifikovand do damy reprezentuje, se jevi jako misto,
které ptekypuje ptepychem, dokonalosti a to ve velice pfedimenzované mifte.

Maxima kvality: Maxima kvality byla piekroCena na zaCatku projevu mladika,
ktery sliboval, Ze pijcku rozhodné vrati, i kdyz jeho vyraz nasvédcoval tomu, ze o tom
sdm neni zcela presvédcéen. Tuto maximu posiluje ujisténi damy, kterd je o mladikovée
budouci schopnosti platby rovnéz presvédcena a pouze konstatuje: JistéZe vratis.
Maxima zpusobu (dobrych mravii): Maxima zptsobu je v reklamé pfekrocena dvéma
aspekty. Prvni aspekt, ktery porusuje dobré mravy, je bezesporu samotnd navstéva
mladika u postarsi bohaté damy. Jedinym divodem této navstévy je zadost o zaplijceni
finan¢ni hotovosti a to 1 pies mladikovy pochybnosti, ze by mohl penize n¢kdy vratit.
Druhym a daleko ptekvapivéjsim aspektem je chovani damy, respektive jeji kladné
ptijeti mladikovy zadosti. Fakt, ze za oplatku po mladikovi z4da sexudlni sluzby, je
rozhodn¢ nemravny a neeticky, ovSem dalo by se na véc nazirat i tak, zZe postarsi Zena
se citi ve svém sidle osaméle a své€ penize by rdda vymeénila za trochu lidského tepla.
Maxima relevance: Maxima relevance je zde porusena v kooperaci s maximou
zpusobu, kdyz se divak dozvi skute¢ny pfedmét obchodu mezi mladikem a postarsi
damou a kdyZ je odhalena skute¢na totoznost ddmy. Pifimér postar§i damy k pouhé
bankovni pujcce, kterd je navic bez rizika, mlze odhalovat i dal§i narazky.
Kromé samotného tabuizovaného vztahu starsi Zeny a velice mladého muze zde reklama
odkryva 1 vyhody takového vztahu. Vztahem bez rizika bychom si mohli konotovat
napiiklad fakt, Ze mladik se s touto Zenou nemuze dostat do nesnazi naptiklad kvili
ne¢ekanému t&hotenstvi. Postar$i Zena je zde tedy diskriminovadna i z biologického

hlediska, nebot’ jiz pravdépodobné nemiize mit vlastni déti.

1. Kédy, které se na vystavbé podileji: obraz, zvuk, mluvené slovo

2. Dominantni kod: Obraz
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3. Typ harmonie: V této reklamé dochazi, tak jako u ostatnich reklam Komercni
banky, k personifikaci produktu. Zde je konkrétné produkt Pijcka bez rizika pfirovnan
k postar§Si movité ZzZené, kterd je nejen velice $tédrd, ale také nemirné trpéliva.
Nerozvazny mladik, ktery si od ni ptij¢il penize a nedokaZze je vcas splatit podle dohody,
neni nijak sankciovan.
4. typické znaky z dominantniho kodu:
honosné sidlo, starozitny nabytek, brana, mladik, sluzebnd, fidi¢, movitd dama,
rozhazena postel, produkt pijcky bez rizika od Komer¢ni banky, korporatni melodie,
bouchani na dvefe, zavrzani dvefi, zpév ptakd, luxusni automobil, polobotky mladika
X stievicky sluzebné, Cajovy servis, perly na krku damy, staromddni obraz nad celem
postele, prazdné sklenice na stolku, ldhev vina

typické znaky ze subdominantniho kodu:
korporatni melodie, bouchdni na dvete, zavrzani dveti, zpév ptaka
5. Komunikac¢ni smysl klipu: Stézejnim tématem reklamy je dosud velice tabuizované
téma vztahu mezi star$i Zenou a mladym muzem. Toto tabu je v reklamé znasobené tim,
ze se zena k mladikovi chova spiSe jako babicka, nez jako milenka. AZ na pon¢kud
skryty sexualni navrh mluvi k mladikovi konejSiveé, uklidiuje ho, Ze je vSechno
vpoiradku a ze co nejde dnes, podafi se piisté, tedy presn¢ tak, jak jsou déti

povzbuzovani od dospélych.

Tato reklama ma dominantni jak obrazovou tak mluvenou slozku. Ob¢ tyto slozky jsou
spolu v harmonii, pfi¢emz je dopliuje slozka zvukova. Vyznamotvornost mezi sebou

opét posiluje predevsim obrazova a mluvena slozka.
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3.4 Analyza ¢. 4:

Reklama — Ardexa, prvni latexova dama pro podlahare

Reklamni zadavatel: ARDEX Baustoff, s. r. o.

Kategorie produktu: stavebni material

Cileni reklamy: muzi

Vizualizace reklamy:

JSEM JINA. NEVYTVARIM, ALE RESiM PROBLEMY. NECHCI OD VAS NIC NAVIC. NECHCI PO VAS PENETRACI
ANI SESIVANI PODKLADU. NEPOHRDNU JAKYMKOLIV PODKLADEM. JSEM EXTREMNE PRUZNA.
JSEM ZKRATKA JEDINECNA. POZVETE ME K SOBE NA RANDE?

Predstaveni reklamy:
Reklama na nivelaéni hmotu Ardexa ma bezesporu velice specifické cileni. Cili

na muze — odborniky, kteti se zabyvaji pokladanim podlahovych krytin. Tato reklama je
znacné€ kontroverzni a soucasné sexisticka v tom, Ze podobné jako reklama na Komeréni
banku ¢i Coca-Colu pfipodobniuje zenu k pouhému produktu, tedy zde konkrétné

k hmoté.
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Synopse reklamy:

Tato tiskova reklama se jevi spiSe jako obalka néjakého komiksu ¢i filmovy plakat,
pfedevSim proto, ze neni sestavena z fotografii a typickych reklamnich slogant,
ale je nakreslena komiksovym stylem. Néazev produktu i dopliikové informace jsou
napsany podobnym zplisobem jako informace o filmu na filmovych plakatech.

Na obrazku vidime kle¢ici Zenu. V pozadi vidime mrakodrap. Zena je obletena
do pfiléhavé, pravdépodobné latexové kombinézy cerno-Cervené barvy. Pies o¢i ma
cervené bryle a pies hlavu ¢ernou kuklu. Bryle nepatrné pfipominaji bryle sportovni
¢1 pracovni. Zip kombinézy je rafinované nedopnuty. Na zipu visi ptivések v podobé
gerveného a¢ka. Zena je obuta do jehlovych stievicki. V pravém hornim rohu vidime
svételny objekt — napis Ardex, ktery osvétluje jinak velice tmavou oblohu.

Textova ¢ast inzeratu je, jak jiz bylo zminéno, v dolni ¢asti a tvofi ji text:

ARDEXA — prvni latexova dama pro podlahdre.

Jsem jina. Nevytvarim, ale resim problémy. Nechci od Vas nic navic. Nechci po vds
penetraci ani seSivani podkladu. Nepohrdnu jakymkoli podkladem. Jsem extrémné

pruznd. Jsem zkratka jedinecna. Pozvete mé k sobé na rande?

Sémioticka analyza

1. Sémioticky kod - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky:
- Super Zena
- Latexova kombinéza
- Privések na zipu ve tvaru A
- Maska a bryle
- Svételny napis na obloze
- Posed zeny
- Cerna barva na kombinéze

- Cervena barva na kombinéze
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Doprovodné obrazové znaky:
- Mrakodrap
- Jefaby v pozadi

- Tma (noc)

Denotace:

Na obrazku vidime Zenu obleCenou do odvéazné latexové kombinézy. Jeji miry jsou
bezpochyby ideédlni a pfiléhavy latex tento fakt jen podtrhuje. Barva kombinézy je
cerno-Cervend. Tvaf Zeny ndm zistdva CasteCné skryta, nebot ma vlasy schované
pod kuklou a pies o¢i ma velké bryle s cervenymi, pravdépodobné plastovymi skly.
Zena kledi a zda se, jako by byla piipravena kdykoliv vstat a skocit. Jeji pohled sméfuje
do dalky, zda se, ze peclivé pozoruje déni v okoli. Za ni na obloze vidime svételny napis
Ardexa. Tento néapis ozafuje jak Zenu, tak mrakodrap stojici nalevo od ni.

Konotace:

Osoby oble¢ené¢ do latexovych kostyml s maskou pifes hlavu vétSinou vidame
jen ve filmu ¢i komiksu a obvykle si je konotujeme se superhrdiny, ktefi skryvaji svou
identitu.

Fakt, ze se jedné o reklamu a nikoliv o plakat akéniho filmu nés mize vést k zamysleni,
koho maskovana Zzena ve skuteCnosti predstavuje. Po piecteni tvodniho ftadku
pod nazvem se dovime, Ze tato Zena ve skuteCnosti pfedstavuje latexovou pomicku
pro pokladace podlah. Tématika komiksové hrdinky byla pravdépodobné vybrana
pro tuto reklamu pravé proto, Ze komiksovi hrdinové jsou ¢asto obleceni do latexovych
kombinéz kviili jejich pruznosti. Vztah inzerovaného produktu a vyobrazené zeny —
hrdinky je pravdépodobné zamysSlen pouze na zaklad€ jejiho latexového obleceni.
Cervené bryle zakryvajici hrdinéiny o¢i navic napadné piipominaji bryle pracovni,

které hojné vyuzivaji naptiklad lidé pracujici ve znecisténém prostiedi.

Pokud si projdeme cely tiskovy letak’', zjistime konkrétni informace o inzerovaném
produktu. Zjistime, Ze Zena v latexové kombinéze ve skuteCnosti piedstavuje
dvouslozkovou nivelaéni hmotu s latexem, bez penetrace na vétSin€é povrcha.
Jeji stézejni vlastnosti jsou nasledujici: Je pfilnavda na vSechny typy podkladi, je

bez zapachu, neobsahuje proteiny, je velmi pruzna, nepienasi napéti z podkladu.

3! http://www.ardex.at/ardex_cz/ARDEXA_vklad_inzecre.pdf
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2. Sémioticky kod — TEXT

Denotace:

Pod napisem Ardexa se nachazi slogan: Prvni latexovd DAMA pro podlahdre.

Pod timto sloganem najdeme dalsi text, psany drobnéjSim pismem, ve kterém stoji:
Jsem jind. Nevytvarim, ale resim problémy. Nechci od Vis nic navic. Nechci po vas
penetraci ani seSivani podkladu. Nepohrdnu jakymkoli podkladem. Jsem extrémné
pruzna. Jsem zkrdtka jedinecna. Pozvete mé k sobé na rande?

Konotace:

Népis Ardexa se nepatrné rozchazi s pravym nazvem produktu Ardex, ktery je
muzského rodu. Pismeno ,,a“ bylo pravdépodobné ptfidano proto, aby byla inzerovana
hmota Iépe personifikovana do zenské role a tim 1épe upoutala muzské publikum.
Slogan Prvni latexovd DAMA pro podlahdre tuto domnénku jen potvrzuje. Slovo ddma
je zde zvyraznéno velkymi pismeny pravdépodobné proto, aby si jej zasvéceny Ctenaf
nahradil spravnym slovem, které Zena v inzeratu piedstavuje, tedy slovem hmota.

Z nasledujiciho textu tvofeného ich-formou je patrné, Ze kndm promlouva Zena
z inzeratu, popisujici své predni vlastnosti, tedy vlastnosti nivela¢ni hmoty:

Jsem jind. Nevytvarim, ale resim problémy. Nechci od Vias nic navic. Nechci po vas
penetraci ani seSivani podkladu. Nepohrdnu jakymkoli podkladem. Jsem extrémné
pruzna. Jsem zkrdtka jedinecna. Pozvete mé k sobé na rande?

Nekteré véty plisobi sexisticky:

Z véty ,,Nevytvarim, ale resim problémy‘ ma Ctenar silny pocit, jako by normélni Zena
pfedevsim vytvarela problémy.

Stejn¢ tak sdéleni ,,Nechci od vas nic navic* pusobi tak, ze Zena chce po muzi porad
vic.

Vyraz penetrace je zde nepochybné uzit kviili své mnohoznacnosti. V tomto piipad¢ je
vSak spravnym vyznamem ten, kdy se jedna o ochranny natér pronikajici do hloubky
podkladu, nikoliv sexualni prinik.

Pod sdélenim ,,Nepohrdnu jakymkoli podkladem‘ by se dala vycCist nejedna sexualni
narazka, je tu vSak 1 narazka jina, tykajici se vybiravosti zen. Vyraz jakykoli obvykle
v damském slovniku chybi.

,Jsem extrémné pruznd“ je opé mnohoznacnym sdélenim. Jednou konotaci bude

bezpochyby pruznost zeny pii intimnim styku.



62

Text konci otazkou: ,, Pozvete mé k sobé na rande? ““ Zena (hmota) se sama sebevédomé

nabizi, Ze by piisla k zdkaznikovi domu. Sexualni podtext je zde opét velice patrny.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol:

Nivela¢ni hmota Ardex jako ikon: V rovin¢ ikonické je produkt vyobrazen jako velky
cerveny napis ,,Ardexa“.

Nivela¢ni hmota Ardex jako index: V rovin¢ indexické vystupuje produkt v reklamé
jako Zena v latexovém obleku.

Nivela¢ni hmota Ardex jako symbol: V roviné¢ symbolické vystupuje produkt jako

super hrdinka, jejiz vlastnosti pfevysuji vlastnosti obycejné Zeny.

Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé:

Maxima kvantity — Inzerat maximu kvantity prekracuje velkym vyctem informaci,
které se nachdzi pod vyraznym nadpisem Ardexa. 1 ptes velké mnozstvi sdéleni se vSak
Ctendf z prvni strany nedozvi pravy pfedmét inzeratu, proto lze reklamu oznacit
za informacné nevyvazenou.

Maxima kvality — Zda inzerat piekracuje maximu kvality, je pouze na posouzeni
samotné cilové skupiny, ktera jedind miize zhodnotit, zda jsou inzerované ptrednosti
hmoty pravdivé.

Maxima relevance — Z pohledu maximy relevance je tteba zhodnotit, do jaké miry je
relevantni piimér Zeny — super-hrdinky a latexové nivelacni hmoty. Z pohledu
genderové problematiky je tento pfimér naprosto nepfipustny a piedevSim silné
diskriminujici.

Maxima zptsobu (dobrych mravii) — Dobré mravy jsou v této reklameé bezesporu
prekroceny textovou ¢asti inzeratu, kde 1ze narazit na n€kolik dvojsmysli a sexudlnich
narazek. Jsou to napiiklad sdé€leni jako: Nepohrdnu jakymkoli podkladem, Nechci po vas

penetraci, Jsem extrémné pruznd...

1. kody, které se na vystavbé podileji: obraz, text

2. dominantni kéd: obraz

3. typ harmonie: V této reklamé naraZime na neetické pfirovnani zeny k hmoté,
ktera se vyuziva pifi pokladani podlah. Reklama tuto zenu zobrazuje jako Zenu se super
vlastnostmi, které obycejné Zeny postradaji. Jednd se predevS§im o nendrocnost,

jedinecnost, pruznost...
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4. typické znaky dominantniho kédu: Super Zena, latexova kombinéza, piivéSek
na zipu ve tvaru A, maska, bryle, svételny napis na obloze, posed Zeny, ¢erna barva
na kombinéze, Cervend barva na kombinéze, mrakodrap, jefaby v pozadi, tma (noc).
typické znaky subdominantniho kédu: slovo penetrace, slovo pruznd, slovo
jedinecna, slovo rande.
5. komunikaéni smysl reklamy: Komunika¢ni smysl této reklamy je, jak jiz bylo
n€kolikrat feceno, v personifikovani dvouslozkové nivelacni hmoty, kterd se vyuziva
pfi pokladani podlahovych krytin, do atraktivni Zeny dokonalé postavy a dokonalych
vlastnosti, které¢ prekracuji hranici redlnych moznosti. Tento pifimér je vici Zenam
znacn¢ diskriminacni. Reklama vSak soucCasné zeny diskriminuje i svym zacilenim.
Oslovuje pouze muze (svym sexistickym pojetim) a tim zenu zcela vylucuje

jako potencionalni odbornici na pokladani podlahovych krytin.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o reklamu tiskovou, chybi mezi kody zvukova slozka.
Obrazova slozka, zda se byt vii¢i textové sloZzce v dominantnim postaveni, ovsem pouze

diky textové slozce, ddvéa obraz smysl. Proto jsou obé tyto slozky v harmonii.
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Zaver

Analyzované reklamy byly vybrany jako reprezentativni vzorek vSech reklam
zaslanych do soutéze a to na zéklad¢ sexistickych prvki, které v nich byly obsazené
a které bylo mozné vysledovat ve vétsi ¢i mensi mife i v ostatnich soutéznich navrzich.

Hnuti Nesehnuti pofadalo svou soutéz scilem povzbudit ceskou vetejnost
k vétsi v§imavosti viici jeviim ve svém okoli a rovnéz s cilem upozornit ji, Ze neni nutné
byt ke vSem medialnim sd¢lenim tolerantni. Podle poctu zaslanych névrha, ktery tésné
piekro¢il padesatku a ktery téméf odpovida poétu aktivnich Cecht, ktefi se soutdZe
zucastnili, 1ze konstatovat, ze Ceskou lhostejnost vici reklamam jakéhokoli druhu
se hnuti podafilo narusit jen zcela nepatrné.

Piesto soutéz oslovila uzky okruh lidi, kteti chtéli projevit svou nespokojenost
s reklamou, ktera je wuréitym zplsobem popudila ¢i Sokovala. Jejich aktivita
tak povzbudila S$irsi vefejnost k tomu, aby se zacastnila alesponn zavérecného hlasovani
o reklamu, kterou povazuji za nejvice pobufujici. Hlasovani se zucastnilo nékolik
stovek Cechil.

Hlavni vytky feministickych hnuti obecné patii predevSim reklaméam,
které zobrazuji erotiku a nahotu bez jakékoli ndvaznosti na inzerovany produkt. Tento
jev se vyskytoval v drtivé vétSin€é soutéznich reklam. Nejvice odpovidajici zastupce
tohoto druhu reklamy je analyzovana reklama na aktivator pozornosti TheBrainer. Dvé
z vyobrazenych zen byly témét nahé a vSechny tfi byly prestaveny jako sexudlni objekt,
ktery svou smyslnosti predstavuje pro muze hrozbu. V této reklam¢ bylo mozné
vysledovat prvky podtrhujici erotické zobrazeni Zeny, které bylo rovnéz mozné objevit
1 v dal$ich soutéznich reklamach. Bylo to naptiklad esovité prohnuti patefe zobrazenych
zen, poloha jejich rukou a nohou, které spole¢né tvofily thlopficky a tim castecné
zakryvaly intimni partie, dale rozkrofeny postoj, pooteviena usta, piiviené oci,
rozpusténé, vétSinou blond’até vlasy. Zobrazené Zeny byly zpravidla opalené a jejich
ktize Casto kontrastovala s jejich odévem, nejcastéji spodnim pradlem. Tim byly jesté
vice zvyraznény jejich kiivky.

Erotické zobrazeni zenského téla se v mensi mife objevilo 1 v reklamé na Coca-
Colu Zero, kde se Casto zabéry zastavily na damskych vysttizich ¢i kratkych suknich.
Tato reklama ovSem, na rozdil od ostatnich vybranych reklam, soucasné sexisticky
zobrazuje 1 muze. A to pfedevS§im pfirovnanim nepfili§ atraktivniho polonahého

mladika k nezadoucimu prvku — cukru.
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K ptfirovnani zeny k produktu doSlo nejen v této reklamé, ale 1 vreklamé
na Komer¢ni banku a nivelatni hmotu. Proti tomuto jevu se Nesehnuti vyslovené
neohrazovali, 1ze ho v8ak pravdépodobné povazovat za ten nejneetictéjsi. V reklamée
na nivelacni hmotu Ardex je produkt (tedy hmota) dokonce piedstaven jako superzena,
ke které méa obycejna zena velmi daleko. V reklamé na Coca-Colu Zero byla atraktivni
Zena prirovndna k inzerovanému népoji. V reklamé na Komer¢ni banku, ve které byla
k produktu ptijcky bez rizika pfirovnana postar§i ddma, doslo soucasné k diskriminaci
vékové. Ve spojeni tabuizované¢ho vztahu star§i zeny a mladého muze s vyrazem
bez rizika, 1ze vycitit vyhodnost vztahu pro mladého muze v tom, ze u star$i Zeny
nehrozi riziko ne¢ekaného t€hotenstvi.

V reklam¢ na Coca-Colu Zero a Komer¢ni banku vSak byla soufasné Zena
zobrazena ve skrze pozitivné a to predev§im diky jeji autoritativni povaze
vuci pritomnym muzim. Postar$i ddma (Komer¢ni banka) i uniformovand zena (Zero)

byly témi, které si kladly podminky a muz byl nucen poslouchat jejich ptikazy.

Analyzy potvrdily, ze se sexistické jevy v soutéznich néavrzich bezesporu
vyskytovaly. V fad¢ soutéznich néavrhii doSlo k zobrazeni zeny méné diistojnym
a ponizujicim zplisobem, které se miize zen obecné dotknout. Tento fakt feministickym
¢i lidsko-pravnim hnutim dava opodstatnéni k jejich aktivismu. Otdzka sexismu
vreklam¢ ¢i médiich ma jist€ svoji budoucnost v legislativnich ustanovenich.
K vydobyti postihi diskriminujicich zobrazeni pohlavi vSak vede velmi dlouha cesta
anestaCi pouhé¢ aktivity lidsko-pravnich organizaci, ale predevsim ceské vetejnosti.
Soutéz Sexistické prasatecko se pomérné zabavnou formou snazila predstavit Ceské
vetejnosti problematiku sexismu v reklamé a soucasné ji oslovit k aktivngj$imu vnimani
déni kolem sebe.

Nelze, vSak opomenou fakt, ze sexistické reklamy zpravidla nemaji za cil
nekoho diskriminovat, ale pouze uzitim Sokujicich prvkl upoutat pozornost, coz,
v posledni dob¢ predimenzované sdélenimi nejriznéjSich druht, neni jednoduché. Tento
fakt je tfeba mit neustdle na paméti, je tedy vhodné brat sexistické reklamy s ur¢itou

r¢Zervou.
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Summary

This bachelor thesis ,,The Semiosis of sexist commercials and the public
discourse (the contest Sexist Little Pig)“ examines the sexist elements in the Czech
advertising, specifically in advertisements sent to the annual competition The Sexist
Little Pig. In the last few years, sexism in advertising has become a frequently discussed
topic in the Czech Republic and other countries. Human rights organizations endeavor
to include the issues of sexism in the Czech legislation. However, the Czech public’s
attitude toward sexism in advertising seems to be quite benevolent.

The analytical part, which is concerned with the evaluation of the specific sexist
phenomena in selected advertisements, is preceded by a theoretical part, in which the
theory of gender, sexism and stereotyping is introduced. Also, in this part, the laws
regulating advertising and the basic principles of its self-regulation in the Czech
Republic are explained.

Sexist elements disclosed during the analysis were directed at both women and
men, although to a lesser degree at the latter. Nevertheless, the fundamental criticism
maintained by feminist movements that criticize mainly the distorted image of both
genders, which is often present in advertising, was confirmed.

Based on the entries submitted to the competition, it is further concluded in the
thesis that most of sexist distortions appear mainly on outdoor billboards and in printed
advertisements and also, to a considerable extent, in internet banners. In two years, there
were only two sexist TV and no radio advertisements submitted for the entry in the

competition.
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