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Abstrakt

Bakalářská práce „Semióza sexistické reklamy a veřejný diskurs (soutěž Sexistické 

prasátečko)“ se zabývá současnou podobou české sexistické reklamy a reakcemi, které 

taková reklama vyvolává. Drtivá většina sexistických reklam pracuje se zjednodušeným 

a zdeformovaným obrazem ženy, vůči kterým se ohrazují především různá feministická 

hnutí. Ta v dnešní době nejvíce kritizují reklamy, které zobrazují ženy stereotypně. 

Podle nich mohou tyto reklamy vyvolávat stud či pocit ponížení, urážet lidskou 

důstojnost nebo dokonce vzbuzovat násilí vůči ženám. Nezávislé sociálně ekologické 

hnutí NESEHNUTÍ je jedním z těch, které se sexistickou reklamou a problematikou s ní 

spojenou aktivně zabývá. Uspořádalo již dva ročníky soutěže o nejvíce sexistickou 

reklamu v České republice, kterou nazvalo Sexistické prasátečko. Tato práce si klade za 

úkol prozkoumat vybrané reklamy, které byly do soutěže zaslány českou veřejností, 

odhalit v nich konkrétní sexistické jevy a to jak vůči ženám, tak vůči mužům. Práce je 

rozdělena na dvě části. První se věnuje teoretickým východiskům jako je teorie genderu, 

sexismu a stereotypizace, dále regulacím reklamy v České republice. Druhá, analytická 

část, se věnuje samotnému rozboru vybraných soutěžních 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 NESEHNUTÍ 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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Úvod

Se sexistickou reklamou, která má v českém prostředí nepochybně vybudovanou 

určitou tradici, je spojena řada kontroverzí a kritik. Sexismus v médiích obecně lze 

bezesporu označit za vděčný a nevyčerpatelný zdroj nejrůznějších polemik. A to jak 

na úrovni odborné, tak i laické.

Sexismus v reklamě neznamená pouze nesmyslné spojení nahoty s inzerovaným 

produktem či službou, avšak právě tento jev v české sexistické reklamě převažuje. 

Česká veřejnost měla v posledních letech šanci spatřit reklamy, ve kterých byla nahota 

využita k propagaci tonerů do tiskáren, dřevěných palubek, myčky cisteren apod. 

Produkt spojený se zjevnou všedností a nudou, zdá se, získává zcela nový 

rozměr, pokud se v reklamě využívá nahota (nejčastěji ženská). Nejenže je využitím 

nahého těla upoutána spotřebitelova pozornost, ale i diskuze veřejnosti 

nad kontroverzností reklamy dělají produkt zajímavější. V neposlední řadě lze veškeré 

postupy nejrůznějších aktivistů vůči těmto reklamám označit za další a další propagaci 

inzerovaného produktu či služby.

Tato práce se bude zabývat reklamami, které byly českou veřejností zaslány 

do soutěže Sexistické prasátečko o nejvíce sexistickou reklamu v České republice. 

Soutěž se konala v letech 2009 a 2010. Cílem práce bude vysledovat ve vybraných 

soutěžních reklamách konkrétní sexistické jevy a porovnat je s kritikami, 

které feministická hnutí vůči sexistickým reklamám obecně vyslovují.

Práce je rozdělena na dvě základní části – v první přiblížím teorii genderu, 

sexismu a stereotypu, dále představím hnutí Nesehnutí, které pořádá soutěž Sexistické 

prasátečko, a rovněž představím některé soutěžní reklamy. Budu se také zabývat 

regulacemi reklamy v České republice. Druhou část tvoří samotný rozbor vybraných 

soutěžních reklam, který je uskutečněn pomocí sémiotické analýzy. Dosažené poznatky 

jsou shrnuty v závěrečném srovnání.
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1. Teoretická část

Ještě než přistoupím k samotnému rozboru vybraných soutěžních sexistických 

reklam, je nutné uvést problematiku sexistické reklamy a její vliv na veřejný diskurs. 

Právě to je úkolem této kapitoly, která se věnuje teoriím sexismu, genderu, 

stereotypizace, dále představuje některé soutěžní reklamy. V této kapitole se rovněž 

věnuji regulacím reklamy v České republice.

1.1 Sexistická reklama v České republice

Výskyt sexistické reklamy v České republice je poměrně běžnou záležitostí. Role 

a chování mužů a žen jsou obecně pro reklamu velice vděčným tématem. Z této 

skutečnosti však plyne riziko, že dané zobrazení mužů a žen bude veřejností vnímáno 

jako zjednodušené, genderově stereotypní. 

Feministická hnutí často kritizují i ty reklamy, ve kterých je žena zobrazena 

v tradiční roli matky či domácí hospodyňky, ošetřovatelky či sekretářky. I náplň těchto 

reklam spadá pod sexistické nahlížení na ženské pohlaví. Většina sexistických reklam, 

kterým se hodlám ve své práci věnovat, však byla vyhotovena s jasným cílem zaujmout 

tím nejjednodušším způsobem – pomocí nahého těla či erotického podtextu.

1.1.1 Základní pojmy

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

se nejprve budu věnovat jejich definici:

Sexismus

Pojem sexismus definovali Renzetti a Curran (2003) následovně: Jedná se 

o „hodnocení jednoho pohlaví, v daném případě mužského, jako cennějšího než druhé. 

Z historického pohledu je sexismus v sociologii do značné míry důsledkem nízkého 

podílu žen mezi zaměstnanci a studenty v akademických a výzkumných institucích, 

odráží však i společenské předsudky vůči ženám vtělené do předpokladu, že co si ženy 

myslí, dělají a říkají, je nedůležité nebo nezajímavé“ (Renzetti, Curran, 2003, str. 20).
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Autoři se zabývají i úlohou sexismu v reklamě. Sexismus v reklamě neprodává 

pouhý výrobek, ale i něco víc. Apeluje podle nich na naše potřeby a touhy. 

Autoři se dále domnívají, že všichni chtějí být úspěšní, tělesně přitažliví a sexy. 

Reklamy apelující na tyto touhy podsouvají současně sdělení, že jejich výrobky nejen 

splňují svůj původní účel, ale nabízí něco navíc (Renzetti, Curran, 2003, str. 199).

Curran a Renzetti dále uvádějí, že sexismus může být v reklamě i velice 

nenápadný. Jako příklad uvádí rozdílnost způsobu pózování modelek a modelů. 

„Modelky jsou daleko častěji než modelové zpodobňovány v pozicích naznačujících 

podřízenou pozici. Modelky jsou také častěji zobrazovány jako osamělé a rovněž jsou 

častěji ukazovány jen “částečně”. Modelky jsou také někdy v reklamách zmenšovány,

i když to se děje častěji v mužských časopisech” (o. c., dtto).

Gender

Olga Komárková (2006) uvádí, že termín gender se začal objevovat 

v angloamerické feministické literatuře v 60. letech 20. století. Zpočátku byl jeho 

význam vymezen jednoznačně a poměrně nekomplikovaně, ovšem zjednodušeně, a to 

na základě protikladů dvojice pojmů sex/gender, tj. pohlaví/rod. Pojmem sex 

se definovalo mužské a ženské pohlaví s důrazem na biologické rozdíly, na biologickou 

danost anatomickou, genetickou a hormonální, na fyzickou povahu rodů jednoznačně 

danou přírodou a v podstatě neovlivnitelnou (Komárková, 2006, str. 28). 

„Oproti tomu pojem gender byl konstruován v diskursu sociálním, kulturním, 

historickém a politickém jako kategorie, jíž je možné uchopit sociálně-kulturní 

mechanismy utváření maskulinity a feminity. Byl chápán jako kulturní konstrukt, rodová 

odlišnost podmíněná nikoliv biologicky, ale získaná, naučená, definovaná společností. 

Odlišnosti pohlaví vyplývají z kulturní kategorie, představy, která se utváří 

ve specifických společenských, právních a kulturních podmínkách a současně je také 

ovlivňují“ (o. c., dtto).

Pojmem „gender“ byl zpochybněn biologický determinismus, který vysvětluje 

rozdíly ve společenském postavení, v sociálních rolích a chování mužů a žen výlučně 

na základě biologických předpokladů.
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Stereotypy

Výraz stereotyp jako první použil Walter Lippmann v roce 1922 jako metaforu 

v oblasti tiskárenství a označil jí „obrazy v našich hlavách“ vztahující se k ostatním 

lidem (Jirák, Köpplová, 2007, str. 145).

V současnosti se pojem stereotyp chápe jako „sociální klasifikace určitých 

skupin a jejich reprezentace pomocí zjednodušujících, neověřitelných, zobecňujících 

znaků, jež výslovně (explicitně) či nepřímo (implicitně) představují soubor hodnot, 

soudů a předpokladů týkajících se chování takových skupin, jejich vlastností, minulostí 

a vývoje“ (o. c., dtto).

Všeobecně panuje názor, že hlavním tvůrcem a šiřitelem stereotypů jsou média. 

To je dáno především tím, že média jsou schopna ovlivňovat mínění lidí v obrovském 

měřítku, díky velkému pokrytí a častému styku se čtenáři, diváky či posluchači. Média 

přisuzují určitým skupinám určité vlastnosti a vzorce chování, které pak lidé mohou 

chápat jako ty správné a platné. Na druhou stranu se ovšem média mohou také velikým 

(možná tím největším) dílem přičinit na potírání stereotypů. 

Stereotypy, které na základě působení médií vznikají, mohou ovlivňovat 

například naše smýšlení o etnických či národních menšinách, třídních vrstvách, 

skupinách vykonávající určité povolání apod. Velký prostor se dnes věnuje především 

rodovým (genderovým) stereotypům, které i nadále média vytvářejí například 

poskytováním odlišných obsahů pro jednotlivé pohlaví. Reklama, jakožto součást 

mediálního působení, má na podpoře genderových stereotypů velký vliv.

Hnutí Nesehnutí1, jak je patrné z publikace Genderové stereotypy v médiích 

a jazyce2, nazírá na reklamu (jakožto podporovatele stereotypů) takto:

„Velice důležitou roli v produkování a udržování genderových stereotypů hraje 

reklama. Jejím základním principem je odlišit jeden výrobek stejného druhu 

od ostatních. Prodává se image, nikoliv vlastní výrobek. Ženám je v reklamách 

přisuzována především role matky, pečovatelky, ženy v domácnosti. Žena je vykreslena 

jako starostlivá matka, jako pečlivá hospodyňka, která je nejšťastnější, když může žehlit 

novou napařovací žehličkou, vytírat podlahu třikrát denně, prát s novým zaručeným 

pracím prostředkem, ovšem i v jeho výběru ji musí poradit muž – odborník.“3

     

                                                
1

viz kapitola Nezávislé sociálně-ekologické hnutí Nesehnutí.
2

Nesehnutí: Genderové stereotypy v médiích a jazyce. Dostupné na: 
http://zenskaprava.ecn.cz//images/content/stereotypy_v_mediich_a_jazyce_WEB.pdf.
3 o. c., dtto.
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      Reprezentace

Reprezentace se vztahuje jak k médiím (způsob předvedení), tak k publiku (způsob 

přijetí). V mediálním sdělení dochází k zobrazování lidí (sociálních skupin), 

kteří mohou mít charakter typů, stereotypů a archetypů (o. c., str. 188).

 Typy

„Typy jako postavy, jsou prezentovány, jako jedinečné lidské bytosti, ale 

charakteristické jsou více tím, co reprezentují (tedy „typizují“), než tím, že by to byly 

jedinečné lidské bytosti. Typy, na rozdíl od stereotypů, neexistují v reálném světě“

(Lacey, 1998, str. 133).

Na tuto kategorii lze v reklamě poměrně snadno narazit, neboť reklama má často ve 

svém pozadí jistý příběh, ve kterém vystupují určité postavy doplňující děj. Typizování 

postav je příznačné především pro beletrii, ve které můžeme narazit na typ hostinského 

či učitele, apod. Stejně tak v reklamě na pivo se alespoň na okamžik objeví veselý 

a bodrý hostinský, který hlavním aktérům přinese půllitr, v reklamě na prací prostředek 

je často k vidění prodavačka, která názorně předvede, jak prostředek funguje apod.

 Stereotypy

„Stereotyp je zjednodušenou reprezentací nějakého lidského projevu, rysu, 

či postoje. Stereotyp svým působením deformuje původní předlohu, neboť je nejen 

zjednodušením, ale současně zjednodušené rysy přehání“ (Burton, Jirák, 2001, str. 190).

Na tuto kategorii lze nejlépe aplikovat reklamní zobrazení tradičních mužských 

a ženských rolí v domácnosti. Žena je ta, která se stará o domácnost, která drhne nádobí 

a láme si hlavu, proč je v jejím záchodě vodní kámen. Muž v reklamě působí o poznání 

uvolněněji, v drtivé většině reklam domácí práce nevykonává, ovšem, pokud se to 

po něm chce, dokáže dobře poradit. Jako stereotyp by se dalo označit i zobrazení 

atraktivní ženy v roli sexuálního objektu.

 Archetypy

„Archetypy jsou vyhraněné typy zakořeněné hluboko v jednotlivých kulturách –

hrdinové, hrdinky, padouchové, kteří ztělesňují nejhlubší přesvědčení, představy, 

hodnoty a případně i předsudky platné v celé kultuře. V archetypech vystupují 

do popředí nejobecnější rysy, jako je odvaha, krása, dobro či zlo. O archetypech lze 
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mluvit tam, kde jsou tyto vlastnosti v postavách vykresleny zřetelně, jednoduše 

a kde tvoří jejich rozhodující, nejvýraznější složku“ (o. c., dtto).

Nejsilnějším a pravděpodobně nejčastějším archetypem, na který lze v reklamě 

narazit, je archetyp matky. Matka je v reklamě prezentována jako nejvyšší dobro 

a současně největší hrdina dítěte. 

V reklamách bezesporu vystupují i archetypy jiných hrdinů či padouchů, kteří 

mohou a nemusí mít nadpřirozené schopnosti. Za kladného hrdinu by se dal považovat 

známý Mr. Propper, záporným hrdinou by byla v tomto případě špína.

Na další Jungův archetyp - archetyp Stínu, který by se dal přirovnat k druhému já 

člověka, se dá narazit například v reklamách na zdravé potraviny, ve kterých hlavní 

hrdina svádí vnitřní boj o to, zda zhřešit a dát si sladké, či nejíst raději nic. 

1.1.2 Sexistické reklamy

Reklamy s jasným sexuálním podtextem, tedy ty, kde je žena (muž minimálně) 

zobrazena velmi spoře oděná nebo zcela odhalená a navíc ve vyzývavé či podřízené 

póze, to je typ reklam, proti kterým feministické organizace zpravidla vystupují nejvíce.  

Nahé lidské tělo, případně jeho částečné zobrazení, bývá reklamními tvůrci 

považováno za záruku upoutání pozornosti opačného pohlaví. Soutěž Sexistické 

prasátečko pořádaná hnutím Nesehnutí, které se budu věnovat v následující kapitole, 

shromažďuje reklamy se sexistickými prvky, na které lze v České republice narazit.

Jsou to například reklamy na krabice (příloha č. 1), nožířství (příloha č. 2), 

monitory (příloha č. 3.), myčku aut (příloha č. 4), potravu pro psy (příloha č. 5)…4

To dokazuje, že ke spojování nahoty a produktů, které s nahotou nijak nesouvisí, 

dochází často. Typickým příkladem jsou reklamy na auta, která na propagačních 

materiálech doprovázejí krásné ženy. 

Existuje ale celá škála produktů, u nichž spojení se ženou může být zarážející, 

například: reklama na lakovnu aut, kde je předmětem lakování dámské pozadí (příloha 

č. 6), reklama na zastavárnu, kterou propaguje nahá žena (příloha č. 7), reklama 

na plastová okna (příloha č. 8), apod.

                                                
4 k nahlédnutí také na stránkách: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/ a http://zenskaprava.cz/sexisticke-
prasatecko/2009/
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Mužská nahota v reklamě

Výše zmíněné reklamy zobrazovaly určitým způsobem nahou ženu. Případy 

reklam zobrazující nahé muže jsou spíše ojedinělé.

Jaký je důvod toho, že v reklamách narážíme převážně na nahotu žen, nikoliv

mužů? Odpověď je nasnadě, když si uvědomíme, že nahota se v drtivé většině vyskytuje 

v reklamách na produkty pro muže. Ženy zcela evidentně nahota obecně neoslovuje 

tolik jako muže. 

Scarlett Wilková věnovala ve svém článku Pánové, do naha!5 v Magazínu 

Mladé Fronty Dnes tématu tabu mužské nahoty velký prostor. Článek porovnává názory 

zákazníků, marketérů i psychologů a sexuologů. 

Sexuolog Petr Weiss v článku objasňuje, proč nahý muž neoslovuje ženy 

konzumentky tak jako nahá žena muže konzumenty. „Ženy nejsou vizuálně vzrušivé. 

Pro muže jsou z hlediska vnímání sexuální atraktivity ženy nejdůležitější vizuální 

signály. Je to proto, že tyto signály oznamují plodnost a zdravotní stav. Zatímco 

pro ženu jsou důležitější při hodnocení sexuální atraktivity muže sluch a hmat. Proto je 

důležitý obrázek ženy, ne obrázek muže“ (Wilková, 2. 9. 2010, str. 32). Sexuolog Louis 

Radosa ve článku přitakává a dodává, že abstraktní vjemy (jako romantika) jsou 

pro ženu důležitější, než nahota (o. c., dtto).

I Kristýna Pešáková z hnutí Nesehnutí se v článku vyjadřovala k mužské nahotě, 

konkrétně na příkladech ze zahraničí: „V zahraničí se prosazuje nový druh reklam, 

které zobrazují obnažené muže. Jde o reklamy cílené na muže-homosexuály. Výrobci 

různých druhů zboží si uvědomují, že je to čím dál silnější nakupující skupina“ (o. c., 

dtto).

Článek se věnuje i mnoho diskutované české reklamě na nanuk Mrož, která, ač 

není určena pro homosexuály, je často spojována s homosexualitou. Vystupují v ní 

opálení muži s vypracovanými postavami, které obepínají pouze přiléhavé džíny. Tito 

muži v reklamě vyrábí jahodovou zmrzlinu mrož.

Heslo této zmrzliny se nese v duchu: Vyroben s láskou k ženám a nejen k nim

(což neznamená k mužům – homosexuálům, ale malým dětem, které jsou vyobrazeny 

spolu se svou matkou na konci reklamy).

                                                
5

WILKOVÁ, S.: Pánové, do naha! : Proč je mužská nahota tabu?. Magazín Dnes. 2. 9. 2010, roč. XVII., č. 35, str. 

26-32.
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1.2 Nezávislé sociálně ekologické hnutí Nesehnutí

1.2.1 Historie a aktivity

Sdružení Nesehnutí bylo založeno v Brně v roce 1997. Většina ze zakládajících 

členů dříve působila v ekologické organizaci Hnutí DUHA. Cílem této skupiny je řešit 

nejen ekologickou problematiku, ale i její sociální příčiny, jako například otázku 

lidských práv. Sdružení v sobě proto spojuje jak ekologická, tak sociální témata. „Lidé 

v Nesehnutí jsou přesvědčení, že ekologické problémy mají své sociální příčiny a také 

sociální důsledky, proto se problémy vztahu lidí a přírody nedají řešit odděleně.“6  

Prvotním cílem sdružení Nesehnutí tedy bylo zabývat se právy lidí a zvířat

a ochranou životního prostředí. 

Sdružení aktivně vystupuje proti jakýmkoliv projevům rasismu a xenofobie. 

V minulosti se například angažovalo v podpoře brněnských squatterů a v posledních 

letech se aktivně věnuje pomoci uprchlíkům. 

V otázce zvířecích práv Nesehnutí protestovali například proti testování 

kosmetiky na zvířatech, kožešinovému průmyslu či vystupování zvířat v cirkusech. 

Hnutí také uspořádalo protest vůči 109. ročníku Velké Pardubické z důvodu týrání koní 

na dostizích.

V otázce životního prostředí bylo sdružení aktivní v prosazování cyklistiky

a hromadné dopravy na úkor dopravy automobilové a pořádalo akce na záchranu 

železnic. Samozřejmým tématem bylo i globální oteplování, se kterým byla spojena 

například demonstrace proti dostavbě jaderné elektrárny Temelín. 

Genderovou otázkou se hnutí začalo zabývat v roce 2005. Tehdy vznikl program 

Ženská práva jsou lidská práva, který se snažil tuto problematiku řešit nejenom 

akademicky, jak tomu bylo u většiny dosavadních českých feministických

a genderových aktivit, ale také aktivisticky. Sdružení začalo pořádat každoroční 

vzdělávací aktivity a semináře pro veřejnost, kde se vysvětlovalo, co je to gender, co je 

to feminismus a v jakých oblastech života dochází k nerovnosti mezi muži a ženami

na konkrétních příkladech. 

                                                
6 Nezávislé sociálně ekologické hnutí, Výroční zpráva 1997-1998, dostupné 
na: http://www.nesehnuti.cz/publikace/vyroc98.htm, poslední vstup: 16. 5. 2011.
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Tématu sexismu v reklamě si v Nesehnutí všímali vždy, ovšem po dlouhou dobu 

v ženské otázce dostávalo přednost především téma násilí na ženách. 7

1.2.2 Soutěž Sexistické prasátečko

Cíl soutěže

V roce 2009 zahájilo hnutí kampaň proti sexismu v reklamách, která upozorňovala 

na problematické reklamy. Ve výroční zprávě roku 2009 stojí: „Již delší dobu jsme si 

všímali, jak se představy o „správných“ rolích žen a mužů zobrazují v reklamách. 

Všudypřítomné televizní reklamy a billboardy, na kterých jsou ženy zobrazeny jen jako 

bezradné hospodyňky či sexuální objekty v kontrastu s muži jakožto odborníky, 

manažery či dobře se bavícími kamarády u piva, nás nenechali chladnými a zahájili 

jsme kampaň Proti sexismu v ulicích.“ 8

Nesehnutí pořádalo různé happeningy a vydávalo tiskové zprávy týkající se této 

problematiky. Vše vyvrcholilo nápadem uspořádat soutěž Sexistické prasátečko, jejíž 

první ročník se konal taktéž ještě v roce 2009. 

Hlavním cílem soutěže Sexistické prasátečko je vybrat nejvíce sexistickou 

reklamu v České republice. „Záměrem soutěže není jejich zhotovitele a zhotovitelky 

odsoudit, ale upozornit je na to, že jejich reklamy mohou někoho urážet, což si řada 

firem často vůbec neuvědomuje. Sexistické reklamy se vyznačují stereotypním 

zobrazováním pohlaví v reklamě. V českém prostředí jsou touto skupinou častěji ženy. 

Sexistické reklamy často využívají zobrazení sexualizovaného těla bez souvislosti 

s propagovaným výrobkem. Časté je rovněž využití zjednodušujících představ o ženách 

nebo mužích – ženy jsou spojovány s praním prádla, muži s opravou domu a podobně.

Myslíme si, že pokud jsou výrobky firem dobré, nepotřebují sexismus, aby je prodaly. 

Reklamy mohou být vtipné i bez toho, aby někoho urážely či zpochybňovaly jeho 

schopnosti.“ 9

V roce 2010 se uskutečnil druhý ročník této soutěže.

                                                
7

Na základě ústního rozhovoru s Kristýnou Pešákovou z Nesehnutí, Brno, dne 23. 7. 2010.
8 Nezávislé sociálně ekologické hnutí, Výroční zpráva 2009, dostupné na: 

http://nesehnuti.cz/publikace/vyrocka_2009mala.pdf, poslední vstup: 16. 5. 2011.
9 Nezávislé sociálně ekologické hnutí, Tisková zpráva 12. 5. 2010 – Začal další ročník soutěže Sexistické prasátečko, 

dostupné na: http://zenskaprava.ecn.cz/images/content/TZ_PrasateckoDva_100512.pdf, poslední vstup: 16. 5. 2011.
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Průběh soutěže

Soutěž počítá s aktivní účastí veřejnosti, která organizaci Nesehnutí zasílá tipy 

na reklamy, které ji nejvíce pobuřují. Nejčastěji se jedná o velkoplošné reklamy

na billboardech, mezi návrhy se však objevují i inzeráty v tisku či televizní spoty.10

Ne všechny došlé návrhy ale odpovídají definici sexismu (viz kapitola České 

sexistické reklamy). Proto organizátoři došlé návrhy ještě selektují. Například reklamy 

na epilaci a podobné kosmetické výrobky, se kterými nahota skutečně souvisí a není 

nijak vulgárně zobrazena, jsou rovnou ze soutěže vyřazovány. Přesto nelze vyloučit 

fakt, že některé lidi pobuřují i tyto reklamy.

Výsledný počet zaslaných návrhů prvního ročníku, které postoupili do soutěže, 

bylo dvacet tři a všechny tyto návrhy jsou uveřejněny na webových stránkách 

organizace.11

Do druhého ročníku bylo zasláno dvacet osm návrhů a lze je také dohledat

na webových stránkách.12

Konkrétní případy soutěžních reklam

Návrhy do prvního ročníku soutěže, jak je patrné z galerie, zasílali muži i ženy. 

Vedle vyhlašování nejvíce sexistických reklam se Nesehnutí snaží tyto reklamy 

eliminovat. Nejčastěji postupují tak, že kontaktují přímo majitele firem, jejichž reklamy 

odpovídají definici sexistické reklamy. Když neproběhne žádná odezva, dávají podnět 

Radě pro reklamu13. Samotné reklamní kreativce hnutí přímo neoslovuje. Ovšem 

tiskové zprávy o soutěži Sexistické prasátečko se objevují i v marketingových 

časopisech. Nesehnutí samotné připouští, že ty nejvíce pobuřující reklamy nemají

na svědomí profesionální reklamní agentury, ale spíše menší firmy, které 

                                                
10 Jako příklad lze uvést dobře známý a dlouhodobě diskutovaný televizní spot na Fernet Stock, který hlásá, že 
„Někdy je lepší ženu vypustit“, který feministická hnutí nenechává chladnými, ač byl schválen samotnou Radou pro 
reklamu. Její verdikt nad tímto případem zněl následovně: Tento reklamní koncept byl již ve finálním tvaru posuzován 
Arbitrážní komisí (na základě žádosti reklamní agentury Young & Rubicam cestou Copy Advice) na jejím zasedání v 
září 2007. Arbitrážní komise opět dospěla k názoru, že tento koncept neporušuje etické normy Kodexu RPR. 
Navozená situace je mnohokrát prožívané vztahové schéma, které nelze jednoznačně vnímat pouze ve směru muž –
žena, ale i obráceně. Podle názoru Arbitrážní komise nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlaví, nebo 
dokonce nenávisti k určitému pohlaví a nemůže být proto označena za sexistickou. Použité kreativní a filmové 
zpracování pracuje s přijatelným množstvím vtipu a evidentní nadsázky. In:  ROZHODNUTÍ ARBITRÁŽNÍ 
KOMISE RPR Čj. 067/2007/STÍŽ, dostupné na: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007, poslední vstup: 16. 5. 
2011.
11

http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2009/
12 http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/
13 viz kapitola Regulace reklamy
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si pravděpodobně reklamy vymýšlí a vytváří samy.14 (Příklad: Nožířství Pan Tupý –

Přeřízneme vše – viz příloha č. 2).

První ročník byl do jisté míry omezený v tom, že lidé zasílali pouze návrhy 

s erotickým podtextem. Naopak genderově stereotypní reklamy typu „žena 

v domácnosti, potřebující radu od zkušeného muže“ apod., je buď tolik nepobuřovaly, 

nebo si špatně vyložili pojem sexismus. V druhém ročníku se Nesehnutí snažili 

veřejnost vyzývat, aby se na tento typ sexismu v reklamách zaměřila.15 Většina 

zaslaných návrhů se opět týkala erotické tematiky, ovšem objevily se i takové, 

které představovaly stereotypní obraz ženy v domácnosti.

V prvním ročníku figuroval jen jeden návrh, který sexisticky zobrazoval muže 

(příloha č. 9). Na zbylých návrzích byly zobrazovány pouze ženy a stejně tak tomu bylo 

i ve vítězném návrhu. Nesehnutí se opět snažilo vylepšit druhý ročník tím, že vyzývalo 

veřejnost, aby se ve svých návrzích zaměřila i na genderově nekorektní zobrazování 

mužů v reklamě.16 Podařilo se to asi jen částečně, neboť mezi dvaceti osmi zaslanými 

návrhy byly celkem čtyři týkající se mužů.

Sexismus ovšem není to jediné, vůči čemu se Nesehnutí v reklamě ohrazují. 

Z došlých návrhů do prvního ročníku bylo patrné, že některé diskriminovaly nejenom 

pohlaví, ale například i rasu či věk. Věková diskriminace se objevila v reklamě 

na autobazar Pokorný Brno (příloha č. 10), ve kterém je postarší žena ve spodním prádle 

přirovnaná k ojetému vozu, dále v inzerátu na reklamní agenturu Babka (příloha č. 11), 

kde má žena ve středním věku pásku přes ústa a výjev doplňuje slogan: „Několik minut 

vzácného ticha.“, dále v reklamě na čalounictví Svatková (příloha č. 12), 

kde na opotřebované a nemoderní části gauče sedí postarší žena v zástěře a žárlivě hledí

na druhou polovinu gauče, která je nově potažená a obývá ji krásná mladá dívka. 

V druhém ročníku se starší žena v natáčkách objevila v reklamě na regeneraci objektů 

VasStav (příloha č. 13) či v reklamě na portál www.hyperinzerce.cz (příloha č. 14), 

kde můžete prodat i svoji manželku. Nesehnutí se snaží upozornit na to, že starší ženy 

se v pozitivním světle vyskytují v reklamách minimálně. Objevují se spíše jen 

v reklamách, které jsou podobně nelichotivé jako výše uvedené, nebo v reklamách, 

které se stářím souvisí, jako například reklamy na léky bez předpisu či vložky 

                                                
14 Na základě ústního rozhovoru s Kristýnou Pešákovou z Nesehnutí, Brno, dne 23. 7. 2010.
15 o. c., dtto.
16

o. c., dtto.



13

proti úniku moči. Na druhou stranu, starší muži se v reklamách vyskytují o poznání 

častěji a to ve více přitažlivých rolích, například jako úspěšní manažeři apod.17

Náznaky rasismu se objevily v internetovém banneru inzerujícím černý plochý 

monitor, u kterého je bez zjevné souvislosti mladá mulatka a věta: „Černá sedmnáctka 

za super cenu“ (příloha č. 3). Rasismu si soutěžící povšiml i na obalu bezového nápoje 

od Jupí (příloha č. 15), kde byl namalovaný nahý černoušek, který říká: „Jsem černý, 

sladký a bez…“

Hlasování a výběr vítězné reklamy

Hlasování v prvním a druhém ročníku se lišila. O vítězi prvního ročníku 

rozhodovala pouze veřejnost, v druhém ročníku se hlasování rozdělilo na dvě kategorie, 

a to veřejnou a odbornou. Druhý ročník proto měl dva vítěze, neboť se veřejnost 

s porotou neshodla. Odborná porota se skládala z osob, které se reklamou či sexismem 

zabývají z rozdílného hlediska, jako například: ze zástupců neziskových organizací, 

Rady pro reklamu, převážně se však jednalo o odborníky na genderovou problematiku 

v médiích. Členem poroty byl například Petr Pavlík z katedry genderových studií 

Univerzity Karlovy, Lucie Jarkovská z katedry sociologie Masarykovy Univerzity 

či Jana Juráňová ze slovenského časopisu Aspekt18.

Vyhlášení vítěze

První ročník soutěže byl zahájen 12. května 2009 a ukončen 31. srpna téhož 

roku. Hlasování probíhalo od 19. září do 30. října a slavnostní vyhlášení vítězné 

reklamy se konalo 28. listopadu 2009. Autor nominace vítězné reklamy obdržel 

prasátečkový dort19. Pro majitele nočního klubu Belveder, jehož reklama (příloha č. 16) 

zvítězila, měli organizátorky připravenou sošku ošklivého prasátka. Pro tuto reklamu 

hlasovalo 314 lidí20.

Druhý ročník soutěže probíhal v podobném časovém horizontu jako ročník 

předchozí. Jediná změna byla již ve výše zmíněném hlasování, které probíhalo na dvou 

                                                
17

o. c., dtto.
18 Nezávislé sociálně ekologické hnutí, Tisková zpráva 15. 12. 2010 – Sexistické prasátečko zná svého vítěze, 

dostupné na: 

http://www.nesehnuti.cz/index.php?rubrika=500&tex=&polozka=5&umisteni=1&layout=2&jazyk=1&rok=2010#12

4, poslední vstup: 16. 5. 2011.
19 růžový dort ve tvaru obličeje prasátka.
20 Cenu Sexistické prasátečko dostala reklama na noční klub, dostupné na:

http://dumfinanci.cz/zajimavosti/cenu-sexisticke-prasatecko-dostala-reklama-na-nocni-klub, poslední vstup: 16. 5. 

2011.
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úrovních – veřejné a odborné. Podle předpokladů se veřejnost s porotou na konečném 

vítězi neshodla, proto byli vítězové dva. Veřejnost zvolila jako nejvíce sexistickou 

reklamu firmy S&Ř, Ch Kovo (příloha č. 17) s textem „Přeřízneme, ohneme vše 

dle Vašeho přání“ a „Lakujeme, stříkáme!“ doplněným fotkou téměř svlečené ženy. 

Porota zvolila jako vítěznou reklamu firmy VAŠSTAV, s.r.o. (příloha č. 13), 

zesměšňující ženy ve středním věku.

Nesehnutí se ovšem setkalo i se situací, kdy reklama, proti které se ohrazují, 

získá několik ocenění v prestižních soutěžích o nejlepší českou reklamu. Takovou 

reklamou je televizní spot na Fernet Stock, zvaný „Lipno“, kde muž vyfukuje svoji 

reptající ženu na společné dovolené. Tato reklama nejenže získala na jaře roku 2008 

prestižní ocenění Zlatý Louskáček21 za rok 2007 v kategorii B1 (TV/Cinema) –

Food/Drink, ale také se stala nejlepším televizním spotem 10. ročníku Mezinárodního 

festivalu televizních a rozhlasových pořadů o gastronomii Znojemský hrozen.

1.3 Regulace reklamy v České republice

Reklama v České republice je upravována zákonem č. 40/1995 Sb., o regulaci 

reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového 

a televizního vysílání.

Zákon o regulaci reklamy především upravuje:

1) předmět reklamní nabídky, tedy to, co je a co není dovoleno inzerovat

2) obsah reklamní nabídky, který se týká především zákazu klamavé reklamy

3) metodu reklamní nabídky, která se týká zákazu podprahové a skryté reklamy

(Kubálková, Čáslavská, 2009, str. 72). 

Zákon se zabývá i obsahem reklamy z pohledu celospolečenských hodnot. V paragrafu 

2 odst. 2 je stanoveno, že reklama „nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména 

nesmí obsahovat jakoukoliv diskriminaci z důvodu rasy, pohlaví nebo národnosti 

nebo napadat náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným 

                                                
21

Louskáček je prestižní soutěž o nejlepší a nejkreativnější českou reklamu, kterou každoročně pořádá Art Directors 

Club České republiky ve spolupráci s Asociací komunikačních agentur a Asociací producentů v audiovizi. Louskáček 

je součástí Art Directors Club of Europe Awards. Vítězné práce tak automaticky postupují do této významné evropské 

soutěže, která se koná v Barceloně. In: Art Directors Club ČR, dostupné na: http://www.adc-czech.cz/louskacek/o-

louskacku.html, poslední vstup: 16. 5. 2011.
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způsobem mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí 

nebo prvky využívající motivu strachu“.22

Kromě těchto těchto zákonů reklamu dále reguluje dobrovolně přijatý etický 

kodex, vydaný samoregulačním orgánem Rada pro reklamu.

Rada pro reklamu je nestátní, nezisková organizace, která vznikla za účelem 

prosazování samoregulace reklamy. Pravidla samoregulace jsou vyjádřena v Kodexu 

reklamy, který Rada pro reklamu vydává. Samoregulace nenahrazuje právní regulaci, 

pouze ji doplňuje o některá etická pravidla, na které se legislativa nevztahuje. Hlavním 

cílem Rady pro reklamu je zajišťovat a prosazovat na území České republiky čestnou, 

legální, pravdivou a decentní reklamu. Rada pro reklamu se zabývá posuzováním 

stížností na reklamu.23 Arbitrážní komise Rady pro reklamu každý rok řeší několik 

stížností na zobrazení žen v konkrétních reklamách. Posuzuje se zde jejich etičnost, 

obvykle na základě přihlédnutí 1. článku (Slušnost reklamy) II. kapitoly Kodexu 

reklamy. Mezi jednotlivými kauzami se objevily i některé reklamy, které byly zaslány

do Sexistického prasátečka. Jako první příklad lze uvést reklamy od zadavatelů 

GIGACOMPUTER, s.r.o. (příloha č. 18) a SULICKÁ, s.r.o. (příloha č. 19), které byly 

obě označeny (přes námitky o vkusnosti) za etické. Druhým případem jsou reklamy

od zadavatelů INDEX ČECHY, s.r.o. (příloha č. 7), AUTO POKORNÝ BRNO, s.r.o.

(příloha č. 10), které byly označeny za neetické a byly doporučeny ke stažení. 

Pravomocí Rady pro reklamu není trestat, ale pouze vydávat stanoviska 

doporučujícího charakteru. V případě nerespektování těchto rozhodnutí může ovšem 

předat podnět krajskému živnostenskému úřadu, který už pravomoc udělovat sankce 

má.24

Genderovou problematikou jako takovou se v České republice nezabývá žádný 

zákon a ani není nijak blíže specifikována v Kodexu reklamy. V něm je alespoň v druhé 

kapitole zmínka o zobrazování lidských těl. Zásady slušnosti reklamy definuje 

následovně: „Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, 

které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně přijímané 

                                                
22 Zákon č. 40/1995 o regulaci reklamy ze dne 9. února 1995, o regulaci reklamy, o změně a doplnění zákona č. 

468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního hlasování, ve znění pozdějších předpisů.

23 Rada pro reklamu, dostupné na: http://www.rpr.cz/cz/profil.php, poslední vstup: 16. 5. 2011.

24 o. c., dtto.
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těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména prezentace lidského 

těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů

a diváků. Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah 

reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a použitá média.[…] Reklama nesmí 

zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost.“25

1.4 Zásady upoutání pozornosti

Jak jsem již ve své práci uvedla, hlavním důvodem, proč inzerenti vkládají

do svých inzerátů nahá těla, je bezesporu upoutat pozornost potencionálních 

konzumentů. V dnešní době lidé reklamní sdělení spíše ignorují. Proto mají reklamní 

tvůrci nesnadný úkol přimět spotřebitele alespoň se na reklamu podívat. 

Protože na erotickou reklamu lze nejčastěji narazit na billboardech a tiskových 

inzerátech, vyjmenovala bych ráda zásady tiskových reklam, které Erik Du Plessis 

(2007) uvádí:

„Čím je reklama větší a barevnější, tím větší přitáhne pozornost a povede k lepší 

zapamatovatelnosti.

Čtenář průměrně stráví nad tištěnou reklamou dvě sekundy, což se ale liší podle 

velikosti reklamy.

Čím více slov reklama má, tím menší pozornost ji věnujeme a hůře si ji pamatujeme. 

Tyto reklamy nemají takový emocionální dopad“ (Du Plessis, 2007, str. 122-123). 

Soutěžní návrhy sexistických reklam, jak se zdá, splňují převážně všechny výše 

uvedené zásady. O barevnosti většiny z nich nelze pochybovat, nahé tělo je většinou 

umístěno na nějakém kontrastním pozadí. Mezi došlými návrhy není ani jeden inzerát 

černobílý.

Ani velikost erotických reklam není zanedbatelná. Pokud se nejedná o billboard, 

ale reklamu v tisku, je inzerát obvykle ve formátu celé jedné strany tiskového média.

Sexistické reklamy rovněž nejsou příliš výřečné. Převažují krátké a úderné slogany 

či hesla. Čím kratší a „dvojsmyslnější“, tím lépe.

                                                
25 Kodex reklamy 2008, dostupné na: http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php, poslední vstup: 16. 5. 

2011.
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2. Metodologie a představení analyzovaných reklam

Pro analytickou část své práce jsem vybrala čtyři reklamy, které byly zaslány 

jako soutěžní návrhy do obou ročníků soutěže Sexistické prasátečko pořádané hnutím 

Nesehnutí. Jedná se o internetový banner inzerující aktivátor pozornosti, internetové

video inzerující kofeinový nápoj, televizní reklamu na bankovní produkt a tiskový 

inzerát na nivelační hmotu.

Mým cílem je zjistit, jaké konkrétní genderové stereotypy a sexistické narážky 

se v soutěžních reklamách vyskytují, a tím si současně odůvodnit, proč byly do soutěže 

tyto reklamy nominovány.

Soutěžní reklamy, které jsem vybrala, nebyly zvoleny jako vítězné. To

pravděpodobně především proto, že většina z nich (až na internetový banner) nebyla 

prvoplánově sexistická s erotickou tématikou. Je zde patrné, že veřejnost považuje

za nejvíce pobuřující především reklamy s jasnými sexuálními narážkami, ve kterých 

lze narazit na odhalená těla či jeho části nebo dokonce pornografické prvky. 

Ve vybraných reklamách se budu snažit odhalit sexistické prvky, které nejsou tolik 

očividné, ale přesto mohou být velice diskriminující. 

Jako metodu zkoumání dané problematiky jsem zvolila sémiotickou analýzu, 

která se často užívá ke zkoumání obsahů mediálních sdělení. Sémiotická analýza je 

typem kvalitativní analýzy a využívá se především k odkrývání významů v mediální 

komunikaci, jež potřebují jemnost a přesnost spojenou s ukotvením v konkrétní kultuře 

a mytologii. Původně se využívala pouze k analyzování sdělení vyjadřovaných 

přirozeným jazykem, postupně se však přešlo i na další znakové systémy jako fotografii, 

film, hudbu a divadlo (Trampota, Vojtěchovská, 2010, str. 118).

Za evropského zakladatele sémiotiky jako vědního oboru je považován 

švýcarský lingvista a strukturalista Ferdinand de Saussure (2007), který se v Kurzu 

obecné lingvistiky zmiňuje, že „si lze představit vědu, která studuje život znaků v životě 

společnosti“.

K rozvoji sémiotické analýzy, tentokrát ve Spojených státech, rovněž významně 

přispěl i americký filozof Charles S. Peirce, který vycházel z unilaterálního pojetí znaku 

a klasifikaci doplnil tím, že vycházel ze tří ontologických kategorií: primárnost, 
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sekundárnost a terciálnost. Tím vznikla klasifikace, která umožňuje definovat 27 až 100 

(v nejrozvinutější podobě) typů znaků. V běžném úzu však „zlidověly“ tři typy znaků 

vydělené na základě vztahu k objektu, který znak reprezentuje. „Znak lze nazvat ikónem

(vztah znaku a jeho objektu je dán podobností), indexem (mezi znakem a objektem 

existuje příčinná souvislost) nebo symbolem (spojení znaku a objektu je konvenční)“

(Trampota, Vojtěchovská, 2010, str. 119).

Sémiotická analýza vyděluje prvky, ze kterých je sdělení složeno, a pomáhá 

odpovědět na otázku, jaký význam mohou mít tyto prvky – a potažmo celé mediální 

texty – nejen na úrovni jejich bezprostřední interpretace, ale zejména na skrytých

rovinách, které jsou dány enkulturací a konvencemi s ní spojenými. Sémiotická analýza 

předpokládá, že veškerá komunikace je založena na výměně znaků a to znaků v podobě 

slovní, verbální či vizuální (o. c., str. 118).

„Znakem se rozumí vše, co může v mezilidské komunikaci odkazovat k něčemu jinému. 

Každý znak musí něco označovat, tedy musí současně:

 být smyslově vnímatelný

 odkazovat k nějaké skutečnosti

 odkazovat k nějaké představě“ (Jirák, Köpplová, 2007, str. 134).

Každý znak má dále v saussurovské tradici podobu označujícího

a označovaného. Označujícím se chápe fyzická podoba znaku, kterou vnímáme smysly 

(tedy texty, obrazy, tóny).  Označovaným se chápe mentální koncept, který pro nás znak 

představuje. Původní jednoznačné spojení označujícího s označovaným, které bylo 

kritizováno pro výslednou terminologii, bylo rozvolňováno a rozpracováno tak,

že v současnosti neplatí, že by jedno označující bylo spojeno vždy pouze s jedním 

označovaným (Trampota, Vojtěchovská, 2010, str. 118).

Na základě těchto skutečností je patrné, že význam sdělení podavatele může být 

příjemcem chápán bohatěji a složitěji, než jak by nabízela prvoplánová interpretace.

Od Rolanda Bartha (2004) lze pak tvrdit: „Protože znaky operují na dvou rovinách

označování – denotativní (jde o jednoznačný, doslovný význam znaku) a konotativní 

(významy asociativní, druhotné), je aplikace sémiotické analýzy silně ovlivněna 

specifickými kulturními a společenskými hodnotami a zvyklostmi“ (Trampota, 

Vojtěchovská, 2010, str. 119).

V rovině denotativní jde, zjednodušeně řečeno, o přesný popis všech vjemů, které nám 

sdělení poskytuje. Popisujeme to, co vidíme, slyšíme (popřípadě cítíme). 
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V reklamním sdělení popisujeme například text reklamního sloganu, barvu 

či velikost inzerátu, tón a hlasitost hlasu komentátora apod.

V rovině konotativní již vyčteným vjevům přisuzujeme určité významy, 

které zpravidla závisí na naší osobní zkušenosti, vzdělání apod.

Pokud aplikujeme Saussurovu koncepci sdělení jakožto znakového 

systému na reklamní sdělení, dá se reklama definovat jako systém znaků (zobrazené 

objekty/subjekty) vztahující se k určitému denotátu (propagované zboží) a konotující 

určité významy (hodnoty a kvality). (Komárková, 2006, str. 36).

Mezi výhody sémiotické analýzy bezesporu patří fakt, že není třeba dodržovat 

striktní pravidla jako například při kódování v kvantitativní obsahové analýze. 

Výhodou, ale současně i nevýhodou sémiotické analýzy může být závislost jejích 

výsledků na znalostech a zkušenostech výzkumníka i na přesvědčivosti jeho argumentů. 

Další nespornou výhodou sémiotické analýzy je menší vzorek, který je k samotné 

analýze potřeba. Taktéž fakt, že „Cílem sémiotické analýzy není redukce textu na přesně 

měřitelné jednotky, proto statistické vyhodnocení není nutností.“ (Trampota, 

Vojtěchovská, 2010, str. 123) se jeví jako velká výhoda, neboť dodává výzkumníkovi 

určitou volnost v analyzování a neomezuje jej na opakování banálních významů 

a významů, které jsou evidentní.

Rozbor každé reklamy budu provádět samostatně a na závěr jednotlivé 

konotované jevy shrnu a porovnám. Na základě výsledného shrnutí udělám ucelený 

obraz o sexistických prvcích, které se v soutěžních reklamách objevovaly, a tedy 

pravděpodobně českou veřejnost nejvíce pobuřovaly.

Všechny analyzované reklamy jsou uveřejněny na oficiálních stránkách 

programu hnutí Nesehnutí – Ženská práva jsou lidská práva26. 

                                                
26 http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2009/  a http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2010/
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3. Analytická část

3.1 Analýza č. 1:

Reklama: The Brainer – Aktivátor pozornosti, soustředění a bdělosti

Reklamní zadavatel: Rosen Pharma

Kategorie produktu: doplněk stravy

Cílení reklamy: muži

Vizualizace reklamy:
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Představení reklamy:

Reklama na aktivátor pozornosti TheBrainer je v podobě internetového banneru, 

který každé tři sekundy střídá výše uvedené snímky. 

Reklama staví na rozdílu pohlaví, kdy je muž vystavován erotickým svodům ženy, 

která odvádí jeho pozornost od úkonů jeho každodenního života. Muži v inzerátu jsou 

zobrazeni jako ti slušní a seriózní (v jednom snímku vidíme lékaře, v dalším studenta), 

ženy jsou zde naopak vyobrazeny jako nemravné a neseriózní osoby, které nemají nic 

jiného na práci, než svádět muže.

Synopse reklamy:

Snímek banneru č. 1: Atraktivní mladá dívka stojí téměř v centrální části inzerátu zády 

k divákům, nalevo od dívky je situované nabourané auto (vidíme pouze zdemolovanou 

přední karoserii). Napravo od dívky je situován v nadživotní velikosti (k poměru k dívce 

a automobilu) vizuál produktu, tedy krabička modro-oranžové barvy. Na rohu krabičky 

je přidána nálepka červené barvy, ve které je napsáno: Šlehni si TheBrainer. K tomuto 

vizuálu směřuje šipka stejně barevně laděná, která podtrhuje celou vyjevenou scénu. 

V této šipce je název produktu a jeho krátký popis – TheBrainer – Aktivátor pozornosti, 

soustředění a bdělosti. 

Pozadí banneru je našedivělé, tedy nenápadné barvy, ze které velice jemně v samém 

centru inzerátu vystupuje slovo Sex a v pozadí vizuálu produktu prostupuje blesk, 

jako by byl produkt nabitý elektřinou. Nad vizuálem produktu se nachází černý nápis 

v podobě otázky: Nesoustředěnost Tě přivádí do malérů?
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Snímek banneru č. 2: Pozadí tohoto snímku a lokalizace vizuálu a doprovodných textů 

je stejné jako v předchozím snímku. V popředí vidíme zoufale vyhlížejícího muže 

v bílém plášti. Svůj zrak má stočený napravo za sebe, kde vilně sedí velmi vyzývavě 

oděná sestřička. Oděv sice symbolizuje oděv zdravotních sester, ovšem spíše těch 

vystupujících v lechtivých filmech, nikoliv v opravdových nemocnicích. 

Otázka u tohoto snímku zní: Pořád tě něco rozptyluje při práci?

Snímek banneru č. 3: Pozadí posledního snímku a lokalizace vizuálu a doprovodných 

textů je opět stejné jako v prvním snímku. Zde vidíme mladíka sedícího za počítačem, 

který má zamyšlený výraz. Není zcela patrné, zda se učí či pracuje, každopádně 

je vyrušován poměrně atraktivní spolužačkou/kolegyní, která se nad ním velmi blízko 

naklání se svým nápadně hlubokým výstřihem. Pohled mladíka směřuje někam mezi 

ženiny oči a hruď. Doprovodná otázka k této situaci zní: Nemůžeš se koncentrovat 

při učení na zkoušky?

Sémiotická analýza

Sémiotický kód – OBRAZ

Identifikace použitých obrazových znaků:

Hlavní obrazové znaky

- Dívka v bílých plavkách

- Dívka - sestřička

- Dívka – spolužačka/kolegyně

- Nabouraný automobil

- Muž v bílém plášti

- Student

- Produkt – doplněk stravy

Doprovodné obrazové znaky:

- Blesk

- Čapka zdravotní sestry

- Notebook 
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- Modrá barva

- Oranžová barva

- Bílá barva (oděvu žen)

- červená barva (v kulatém rámečku – Šlehni si TheBrainer)

- mozkové neurony

Denotace: Mladá dívka v bílém spodním prádle, která k nám stojí zády, k nám má 

otočenou pouze hlavu. V tomto postoji zřetelně vidíme esovité prohnutí páteře, které je 

zdůrazněné tím, že se dívka nepatrně prohýbá vzad. Stojí vedle nabouraného, respektive 

téměř sešrotovaného automobilu. Jednu ruku má v pěsti a druhou nevidíme. Můžeme 

se jen domnívat, zda je také zaťatá v pěst či zda si jí například podpírá hlavu. Dívka má 

doširoka otevřené oči, pootevřená ústa a nepatrně rozevřené nosní dírky. Dívka je 

na barvu svých vlasů poměrně výrazně opálená, její kůže znatelně kontrastuje s bílou 

barvou spodního prádla. Snímek je rozvržen tak, aby prvotní pohled diváka padl

na polonahou dívku, poté se stáčí nalevo od ní, k méně výraznému, ovšem přesto 

poutavému objektu - nabouranému automobilu. Pod autem se nachází šipka, 

která směřuje na pravou část banneru, kde je situován samotný inzerovaný produkt.

Konotace: Dívčino vzezření (blonďaté vlasy, atraktivita, opálenost, prohnutí páteře…) 

je v médiích často stereotypně užíváno jako symbol sexuálního objektu. Dívka 

svým výrazem (doširoka otevřené oči, pootevřená ústa…) a postojem dává najevo 

nepatrný úlek nebo spíše pocit viny. Z jejího vzezření máme pocit, jako by právě ona 

byla příčinou havárie. 

Je nepravděpodobné, že by se žena procházela ve spodním prádle po ulici, proto se lze 

domnívat, že se vyskytuje pouze v řidičově mysli. Skutečnosti, že žena je pouhou 

představivostí, snem či vzpomínkou, nasvědčuje i bílá barva dívčina spodního prádla. 

Tato barva často symbolizuje něco snového, fantazijního. Současně symbolizuje 

panenskou čistotu, která je však ve značném rozporu se zobrazením dívky 

jako sexuálního symbolu. Dalo by se říci, že bílá barva zde byla zvolena především 

proto, aby nejlépe kontrastovala s dívčinou opálenou pletí a tím zvýraznila dívčiny 

křivky.

Denotace: Mladý muž v bílém plášti s výrazem blížícím se nervovému zhroucení

se drží za hlavu. Má rozšířené nozdry, pootevřená ústa, ve kterých vidíme odhalené 
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zuby, doširoka otevřené oči stočené zcela vlevo. Za mužem sedí ve vyzývavé poloze 

mladá sestřička, respektive dívka, která se za zdravotní sestru pouze vydává. Poloha 

jejích nohou a ruky vypadá, jakoby tvořila úhlopříčky. Je taktéž oblečena do bílého 

oblečení. Bílé jsou její boty, podvazky, halenka i čapka, sukně či kalhoty chybí. Skrz 

spadlý rukáv halenky vidíme ostře červené ramínko, které má stejnou barvu jako 

zdravotnický kříž na její čapce.

Konotace: Na základě bílého pláště, který má muž na sobě, a zdravotní sestřičky 

v pozadí si konotujeme jeho lékařskou profesi. Sestřička představuje hrozbu jak 

pro lékaře, tak pro pacienty tím, že se snaží odlákat lékařovu pozornost od pacientů 

na sebe. Taková odvrácená tvář zdravotních sester je zcela opačná od asociací, 

které jsou s nimi obvykle spojovány, jako například, že se jedná o pozemské anděly 

apod. Červený zdravotnický kříž na čapce sestřičky má stejnou barvu jako ramínko 

podprsenky, které je vidět na odhaleném rameni. Červená barva může symbolizovat 

ve zdravotnictví především krev, popřípadě je užívaná jako výstražné znamení 

(například na sanitkách). Na předpisovém zdravotnickém úboru se však červená barva

nevyskytuje. Na základě těchto faktů a nedostatečného ošacení typujeme tuto slečnu 

spíše na zdravotní sestru z pornofilmu, nikoliv z reálného světa. Její vyzývavý posed je 

podtržen polohou jejích nohou a rukou, které spíše zvýrazňují její intimní partie, než je 

zakrývají. Na základě lékařova výrazu usuzujeme, že si je všech těchto sexuálních 

výzev a hrozeb vědom a téměř z takového množství pokušení šílí.

Denotace: Mladík v tmavém saku sedí za počítačem a rukou si podpírá bradu. Nad ním 

se sklání dívka s blonďatými vlasy, která je oblečená do džínového saka a kalhot. Sako 

má dívka rozepnuté a rozhrnuté do stran. Pod sakem vidíme květovaný top s velice 

hlubokým výstřihem, zpod kterého vykukují okraje podprsenky. Její účes působí spíše 

neupraveně. Jednu ruku má dívka v bok a druhou nevidíme. Dalo by se však 

předpokládat, že ji opírá o opěradlo židle, na které sedí mladík. 

Konotace: Rozdíl ve vzezření zobrazené ženy a muže je opět více než patrný. Mladík 

zde jako v předchozím snímku vystupuje jako slušný člověk (sako, hladký účes, tmavá 

barva oblečení, vlastní počítač), ovšem dívka zdá se, jako by se o seriózní vzezření 

pouze snažila a neuspěla. Její účes je spíše neupravený, vlasy nejsou zcela čisté a tedy 

ani hladce učesané. Její oděv se jeví jako formální – má na sobě sako, kalhoty a tričko. 

Při detailnějším pohledu však zjistíme, že kalhoty i sako jsou z džínsoviny a tričko má 
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na formálnost příliš hluboký výstřih. Dívka se nad mladíkem sklání tak blízko

a současně se přidržuje okraje židle, že vstupuje do jeho intimní zóny a tím narušuje 

jeho osobní svobodu.

Vizuál produktu

Denotace: Na krabičce produktu převládá modrá a oranžová barva. Obě tyto barvy jsou 

užity i v logu TheBrainer a ostře kontrastují. Na krabičce kromě názvu, popisu produktu 

a dávkování nalezneme také nervová zakončení, která září zlatavou barvou. Zpoza 

krabičky vidíme blesk či jiný elektrický výboj.

Konotace: Nervová zakončení na obalu produktu nám napovídají to, co si ostatně 

můžeme přečíst i v textu, že výrobek je určen k povzbuzení našeho mozku, ke zbystření 

pozornosti. Vyobrazené blesky dávají dojem, že při požití tohoto preparátu bude aktivita 

našeho mozku přímo elektrizující. Barvy oranžová a modrá evidentně nebyly vybrány

náhodně, neboť jejich symbolika se jako příklad pozornosti a koncentrace velice hodí. 

Modrá barva je barva studená a symbolizuje konzervatismus a povinnosti. Tmavě 

modrá barva je barvou spolehlivosti, míru a celkově uklidňuje, zlepšuje schopnost 

se soustředit.27

Oproti tomu, oranžová barva je barva velice hřejivá a optimistická. Pomáhá 

proti depresím, nechuti a pesimismu.28

1. kódy, které se na výstavbě podílejí: obraz, text

2. dominantní kód – obraz

3. typ harmonie – Ve všech snímcích banneru je patrné zobrazení role ženy jakožto 

sexuálního objektu, do které se dobrovolně staví sama. Sama své tělo nabízí jako pouhý 

předmět či zboží určené ke konzumaci mužem. 

4. znaky z dominantního kódu: Dívka v plavkách, dívka - sestřička, dívka –

spolužačka, nabouraný automobil, lékař, student, produkt – doplněk stravy.

     znaky subdominantního kódu: blesk, zdravotnická čapka, notebook, modrá barva, 

červená barva, bílá barva, červená barva (v kulatém rámečku – Šlehni si TheBrainer),

slovo sex v pozadí, mozkové neurony.

                                                
27Význam barev, dostupné na: http://vyznam-barev.najdise.cz/modra-barva, poslední vstup: 16. 5. 2011.

28Význam barev, dostupné na: http://vyznam-barev.najdise.cz/oranzova-barva, poslední vstup: 16. 5. 2011.
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5. ilokuce klipu (komunikační smysl): Reklama veskrze sděluje, že žena představuje 

pro muže velikou hrozbu. Konkrétně takovou, že zaujme jejich pozornost natolik 

(především svojí sexualitou), že přestávají být schopni v normálním životě fungovat. 

Jediné, co jim pomůže se od jejího svodu odpoutat, je inzerovaný doplněk stravy –

TheBrainer, aktivátor pozornosti, soustředění a bdělosti.

Ve všech snímcích tohoto banneru významově dominuje obrazový kód. Zvukový kód 

je nahrazen textem, který spolu s obrazovým kódem posiluje svou významotvornost.

Propagovaný produkt jako ikon, index a symbol:

Aktivátor pozornosti jako ikon: V rovině ikonické je produkt v reklamě zobrazen 

jako krabička TheBrainer.

Aktivátor pozornosti jako index: V rovině indexické vystupuje produkt v reklamě 

jako blesk (elektrický výboj).

Aktivátor pozornosti jako symbol: Na úrovni symbolu je produkt zvýznamněn 

jako pomocník v boji proti nesoustředěnosti. 

Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamě:

Maxima kvantity: Z hlediska množství informací, které tento banner předává, se jeví 

jako poměrně informačně přeplácaná. Je zde velké množství textu a vizuálů, 

které poněkud narušují celkovou kompozici reklamy a navíc jsou pro reklamu 

nedůležité.

Maxima kvality: Primárním sdělením této reklamy je informace, že inzerovaný 

produkt pomáhá v koncentraci například na studium, práci či řízení. Pravdivost tohoto 

tvrzení je však opět na spotřebiteli.

Maxima relevance: U této maximy je přední otázka, zda je příměr atraktivní žena –

nulová koncentrace skutečně relevantní. U této maximy je otázka, zda by nebyl v otázce 

koncentrace relevantnější jiný příměr.

Maxima způsobu (dobrých mravů): Maximu způsobu překračují vyobrazené ženy 

svým vzezřením a nemravným chováním. 
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3.2 Analýza č. 2:

Reklama: Hlavní stan Coca-Cola Zero

Reklamní zadavatel: Coca-Cola

Kategorie produktu: Nealkoholický nápoj

Cílení reklamy: muži

Vizualizace reklamy:

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

29

Představení reklamy:

Úvodní video na stránkách Coca-Coly Zero (druh Coca-Coly bez cukru), je 

pokračováním reklamy známé z televize, ve které se mladíkovi podaří prchnout pomocí 

helikoptéry z bytu své přítelkyně před neplánovaným setkáním s jejími rodiči, poté, 

co se napije Coca-Coly bez cukru.

Televizní reklama nijak stereotypně nevyznívá, spíše nabádá cílovou skupinu – mladé 

muže k dobrodružné akci v jinak nudném životě. Žena v reklamě také nijak genderově 

diskriminována není, ovšem tvoří pouze pozadí příběhu. Hlavním hrdinou je mladý 

                                                
29

Otisk reklamního spotu z Possible.cokezero. [cit. 16. 5. 2011]. URL:

<http://www.possible.cokezero.com/cz/> (Pozn. Všechny další obrázky použity v rámci sémiotické analýzy obrazu 

pro účely její demonstrace jsou taktéž pořízeny jako otisky z výše citovaného zdroje.)
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muž, kterému se neobvyklým způsobem podaří vyvléknout z nečekané ranní kontroly 

přítelkyniných rodičů.

Pokračování této reklamy na internetu již ovšem sexisticky graduje. Pohled mladíka se 

stává pohledem kamery, tudíž všechno co prožívá on, prožívá současně divák. Pohled 

reklamy podléhá chování mladíka, proto se zaměřuje spíše na velmi vyzývavé části těl 

žen v uniformách, což je poměrně úsměvné. Mladík, respektive my, diváci, jsme

na oplátku také podrobeni významným pohledům, které ne vždy směřují do našich očí. 

Tato internetová reklama rozhodně genderově stereotypní je, ovšem nejen vůči ženám, 

ale i mužům.

Synopse reklamy: 

Mladík opouští byt přítelkyně. Spolu s elitní jednotkou, která pro něj přiletí helikoptérou 

poté, co se napije z lahve Coca-Cola Zero, zpacifikuje byt po rozhýřené noci a odlétá 

zavěšený na laně pryč. Ještě než odletí, sebevědomě se usměje na svou přítelkyni

a posunky ji naznačí, že jí zavolá. 

Po přistání helikoptéry se ocitne na střeše ústředí Coca-Coly Zero, kde ho uvítají dvě 

velice atraktivní ženy v uniformách Zero. Ženy mladíka vyzvou, aby je následoval,

a provedou ho ústředím.

Sémiotická analýza

1. Sémiotický kód – MLUVENÉ SLOVO 

a) Výstavba jazyka na úrovni slova obsahující doslovný přepis mluveného textu 

reklamy:

První žena v uniformě: „Ahoj zlato, vítáme tě v hlavním stanu Coca-Cola Zero.“

Druhá žena v uniformě: „Pojď za námi… 

…Jsme tu a děláme nemožné pro týpky, jako ty, kteří se dostanou do jistých situací… 

…Náš SWAT tým je elitní jednotka, která zabezpečuje, aby se z nemožného stalo 

možné… 

…Pokud chceš být součástí akce, musíš pochopit, o co tu jde… 

…A ať se děje cokoliv, neříkej mi CUKŘÍKU!“

První žena v uniformě: „Tady najdeš všechno potřebné, abys dokázal nemožné.“
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Druhá žena v uniformě: „Vyber si část hlavního stanu, kterou by sis chtěl 

prohlédnout.“ 

b)Výstavba jazyka na úrovni textu:

Mluvící osoba 1 – První žena v uniformě:

Žena v uniformě exotického vzhledu promluví na kameru (na mladíka) jako první: 

„Ahoj zlato, vítáme tě v hlavním stanu Coca-Cola Zero.“

Žena pronese své uvítání velice sebevědomě a radostně, jakoby mladík, respektive 

divák, byl velice významným hostem, jehož příchod byl dlouho očekáván. Její hlas je 

dobře slyšet i přes hluk helikoptéry.

Mluvící osoba 2 – druhá žena v uniformě:

Po uvítání se ujímá slova druhá žena. Poté, co se obě ženy ke kameře otáčí zády, vyzve 

mladíka (diváka): „Pojď za námi.“ Výzvu pronese svůdně a současně nekompromisně.

Během provádění chodbou blondýnka započne s vysvětlováním, kde se to mladík vůbec 

ocitl a co je jejich úkolem. „…Jsme tu a děláme nemožné pro týpky, jako ty, 

kteří se dostanou do jistých situací…“ Při vyslovování slova situací bez ostychů sklopí 

svůj zrak dolů zhruba do míst, kde se nachází mladíkův (divákův) rozkrok. 

Pravděpodobně potěšena tím, co vidí, se nepatrně laškovně usměje a vzhlédne. Výrazem 

dostat se do jistých situací doprovázeným pohledem do jistých mužských partií dává 

žena jasně najevo, co má na mysli. Divák velice brzy pochopí, že se jedná o zařízení, 

ve kterém se dostává pomoci mužům, kteří se dostali do svízelné situace se svými 

partnerkami.

Žena pokračuje ve svém výkladu mnohoznačným sdělením: …Náš SWAT tým je elitní 

jednotka, která zabezpečuje, aby se z nemožného stalo možné… Pokud chceš být 

součástí akce, musíš pochopit, o co tu jde… Výraz nemožné má ve spojení 

s významnými pohledy obou žen nepochybně spojitost se sexuální výkonností muže.

Žena se po kratší pomlce najednou prudce otočí s výstražně zdviženým ukazováčkem

a ostře mladíka (diváka) napomene: „A ať se děje cokoliv, neříkej mi CUKŘÍKU!“.

Tímto nečekaným varováním divákovi dojde, že toto všechno (ústředí, uniformované 

ženy, SWAT tým) je jen přirovnání k chuti a vlastnostem Coca-Coly Zero. Její primární 

a stěžejní vlastností je, že neobsahuje žádný cukr a přesto je možné, aby její chuť byla 

pravá. Její druhou propagovanou vlastností je, že pít ji, je známka exkluzivity. Kdo pije 

Coca-Colu Zero, stává se pro ženy jedinečným.
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Mluvící osoba 1 – první žena v uniformě:

Poté se slova opět ujme exotická dívka: „Tady najdeš všechno potřebné, abys dokázal 

nemožné.“ Touto větou, ač odkazuje k vybavení místnosti, má nepochybně na mysli,

že nemožného lze dosáhnout po vypití Coca-Coly Zero. 

Mluvící osoba 2 – druhá žena v uniformě:

Poté si slovo převezme zpět blondýnka a uvede interaktivní pokračování reklamy. 

„Vyber si část hlavního stanu, kterou by sis chtěl prohlédnout.“ Tato výzva, i když již 

zcela nesouvisí s reklamou, ale spíše s obsahem webových stránek Coca-Coly Zero, 

by mohla naznačovat, že chuť Coca-Coly Zero má mnoho zákoutí, které je možné 

zakusit. 

2. Sémiotický kód – OBRAZ

Identifikace použitých obrazových znaků:

Hlavní obrazové znaky:

- Láhev Coca-Coly Zero

- mladík prchající z bytu své přítelkyně

- přítelkyně mladíka

- první žena v uniformě

- druhá žena v uniformě

- třetí žena v uniformě

- dezorientovaný mladík v bílých boxerkách

- SWAT tým

- ústředí

Doprovodné obrazové znaky:

- helikoptéra

- výbuch

- uniforma Zero žen

- červený pásek na uniformě

- bílé boxerky dezorientovaného mladíka
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- černá barva na uniformě

- červená barva na uniformě

Obraz 1 – Opouštění bytu přítelkyně

Denotace: V prvním obraze vidíme dokořán otevřené okno, ve kterém stojí mladík. 

Na sobě má černou vestu, jakou vídáme u speciálních policejních jednotek, a popruhy 

s lanem, kterými je připoután k helikoptéře. V kapse vesty vidíme zpola vypitou láhev 

Coca-Coly Zero. Mladík si v rychlosti povytáhne kalhoty a pravděpodobně škrtící 

popruhy, usměje se na dívku stojící v popředí obrazu zády ke kameře, a posunkem 

(napjatým palcem a malíčkem u ucha) jí naznačí, že jí zavolá. Poté se lano napne 

a mladík odlétá spolu s týmem, který pro něj přiletěl.

Konotace: V této scéně mladík v rychlosti opouští místo činu zcela netradičním 

způsobem. Podle načaté lahve Coca-Coly Zero v kapse lze usuzovat, že se z ní nedávno 

napil. Mladík se tváří patřičně sebevědomě a tím dává najevo vysoké mínění, které sám 

o sobě chová. Povytáhnutím kalhot dává přítelkyni najevo, že je spokojen s uplynulou 

nocí, kterou spolu strávili. Posunkem ruky s napjatým palcem a malíčkem u ucha, 

který se užívá pro výraz telefonovat, přítelkyni naznačuje, že by byl rád, kdyby se toto 

noc mohla ještě někdy zopakovat. 
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Obraz 2 – záběr na obličej přítelkyně

Denotace: Dívku, kterou jsme v předešlém záběru viděli zády ke kameře, máme nyní 

šanci vidět detailně. Její obličej je zabrán do celého záběru spolu s jejími odhalenými 

rameny. Její výraz je spokojený. Na přítele se usmívá zářivým úsměvem, 

který se dotýká nejenom jejích úst, ale i očí, což značí, že její úsměv je upřímný. 

Kolem obličeje jí lehce vlají vlasy, pravděpodobně díky větru od helikoptéry.

Konotace: Dívčin spokojený úsměv naznačuje, že i jí se uplynulá noc líbila a dává 

pomyslný souhlas k dalšímu setkání. Současně, vzhledem k původní televizní reklamě, 

svým výrazem plně schvaluje mladíkův zbabělý úprk před jejími rodiči, což naznačuje, 

že ani ona neměla v úmyslu jim ho představit.

Obraz 3 – odlet mladíka s jednotkou

Denotace: Elitní jednotka spolu s mladíkem v rychlosti odlétá od domu, ze kterého byl 

mladík vyzvednut. V pozadí za několika helikoptérami vidíme, že tento dům spolu 

s několika nejbližšími domy vybuchuje. Divák tím může být patřičně zmaten, neboť

ve vybuchujícím domě nepochybně stále je dívka v ručníku a za dveřmi jejího bytu její 

rodiče.
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Konotace: Divák může výbuchy považovat pouze za doprovodné kulisy, které reklamě 

dodávají na dynamičnosti, ale pokud se zadívá pozorně, musí mu být jasné, že lidé 

v domě musí bezpodmínečně přijít minimálně k vážnému úrazu. Jednotka i mladík 

vypadají zcela srozuměni s tímto faktem a proto se dá předpokládat, že výbuch dokonce 

plánovali. S tímto jevem si můžeme konotovat jediné, tedy to, že jednotka úmyslně 

zničila mladíkovo takzvané místo činu.

Obraz 4 – O třicet minut později

Denotace: V dalším záběru se objeví pouze černé pozadí s bílým nápisem O třicet 

minut později.

Kontace: Tento záběr se velice nápadně podobá střihům pomocí titulků užívaných

ve filmu, kde se děj nenásilně posune o určitou dobu dopředu. Tímto reklama získává

na atraktivitě, neboť začne připomínat krátký akční film, případně filmový trailer.

Obraz 5 – přílet helikoptéry

Denotace: Černá helikoptéra s bílým nápisem Zero dosedá na střechu výškové budovy.

V popředí záběru stojí zády ke kameře dvě ženy, u kterých vidíme pouze temena hlavy 

a ramena. Žena stojící nalevo má hustě vlnité hnědé vlasy, žena napravo má vlasy 

blonďaté, krátkého střihu, učesány do moderního účesu. Tato žena se jeví o necelou 

hlavu vyšší, než žena vlevo.

Konotace: Ženy, které vyhlíží helikoptéru, působí od počátku jako uvítací delegace, 

která očekává významného hosta. Jejich strnulé držení hlavy a ramen působí tak, že jsou 

ve velkém očekávání.
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Obraz 6 – záběr na blonďatou ženu

Denotace: V dalším záběru vidíme atraktivní blondýnku, které volné prameny vlasů 

poletují kolem hezky řezaného obličeje. Bradu má vystrčenou hrdě vpřed, stejně tak její 

malý nos směřuje vzhůru. Její oči se dívají vzhůru do dálky. Ústa má přísně sevřená 

k sobě s koutky vytaženými nepatrně vzhůru.

Konotace: Výraz ženy nám dokazuje původní domněnku, že trpělivě vyčkává příletu 

váženého hosta.

Obraz 7 – snížený pohled na přílet helikoptéry

Denotace: Tento záběr stále zobrazuje přistávání helikoptéry, ovšem tentokrát 

z překvapivého úhlu, kdy se nám naskytne pohled především na pozadí vyčkávajících 

žen. Je nám již zcela jasné, že jsou obě oblečeny do stejného úboru, a to poněkud 

provokativně krátké černé uniformy doplněné o červený pásek a červené nadkolenky. 

Brunetka stojí ve viditelně uvolněnějším postoji, než její kolegyně, která i když má 

nohy mírně rozkročené a ruce v bok, působí, jako kdyby stála v pozoru.

Konotace: V tuto chvíli se v reklamě poprvé objeví sexistické zobrazení žen, 

kdy kamera zvolí úhel pohledu skrz ženské nohy v minisukních. Brunetčin uvolněný 
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postoj, kdy má většinu váhy přenesenou na levé noze a pravou má lehce pokrčenou, 

svědčí

o její přístupnější povaze, než jaká čiší z její kolegyně. Ta stojí v souměrném postoji 

s vahou rovnoměrně rozloženou na obě nohy a své ruce drží přísně v bok. Tato žena 

působí nepochybně přísněji a upnutěji a nejspíš bude i dominantnější povahy.

Obraz 8 – Kamera se stává očima diváka

Denotace: V dalším záběru již vidíme obě ženy zepředu a z důstojné výšky. Brunetka 

vykročí směrem ke kameře a promluví k ní, jakoby se jednalo o mladíka, který právě 

vystoupil z helikoptéry. Její úsměv je zářivý, stejně tak jako její oči. Vlasy jí divoce 

poletují kolem obličeje. Během jejího přibližování ke kameře vidíme zřetelně velký 

výstřih, který její uniforma má. Blondýnka zůstává na svém původním místě bez hnutí 

stát. Poté se obě ženy začnou pomalu otáčet a ke kameře vyšlou výzvy k jejich 

následování. Stále se však snaží udržovat oční kontakt.

Současně v tomto záběru konečně vidíme celou postavu těchto žen a tedy i jejich 

kompletní uniformu, která je doplněna o černé kozačky. Uniforma s botami 

a podkolenkami tvoří černo-červený komplet. Na pravé straně hrudi září bílý nápis 

Zero.

Konotace: Během tohoto záběru divák pochopí, že on sám se vtělil do mladíka a nyní 

vše vidí jeho očima, respektive očima kamery. Brunetka se přiblíží natolik ke kameře, 

aby bylo evidentní, že nekouká skrz ni, ale přímo do ní, tedy rovnou do divákových očí. 

Tím, že brunetka přistoupila do blízkého kontaktu s kamerou, dává najevo svou 

otevřenost a radost ze setkání. Barevnost uniforem připomíná barevnost lahve Coca-



36

Coly Zero. Nápadné křivky obou žen nám současně mohou asociovat tvar lahve. 

S červeným páskem bychom si mohli asociovat uzávěr lahve. Tyto ženy nepochybně 

reprezentují hodnoty tohoto nápoje svých zevnějškem i chováním – smyslnost, pravou 

chuť, požitek…

Obraz 9 – Vstup do ústředí

Denotace: Kamera doprovází obě ženy šedivou chodbou ústředí, která končí velkými 

černými dveřmi s jasně bílým nápisem Zero. Šedivá podlaha je orámována červenými 

pruhy. Blonďatá žena, která se ujala slova, popisuje, kde se divák ocitl a co bude 

jeho úkolem. Během hovoru, při kterém převážně chodí pozpátku otočena čelem 

ke kameře, udržuje s divákem oční kontakt. Když však dojde k oznámení, že „se zde 

pomáhá týpkům, kteří se dostali do jistých situací“, zcela bezostyšně sjede pohledem 

o poznání níž, tedy do míst, kde se nachází divákův pomyslný rozkrok. Poté vzhlédne 

a pousměje se. Zničehonic kolem žen proběhne téměř nahý mladík, oblečený pouze 

do bílých boxerek. Tohoto muže, který se marně snaží padat přítomným ženám 

do náruče, během chvíle zpacifikuje komando dvou těžkooděných mužů. Současně se 

v záběru objeví další uniformovaná žena.

Konotace:  Chodba díky své strohosti, konstrukci a účelovosti připomíná objekty 

tajných služeb, doplněné o korporátní barvy Coca-Coly Zero. Pohledem na mladíkův 

rozkrok a následným úsměvem dává blondýnka pomyslný souhlas s mladíkovou 

přítomností.
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Mladík v bílých boxerkách, který je oblečen nepatřičně a chová se nepatřičně v tomto 

prostředí (svým zmateným pobíháním po chodbách ruší řád zde přítomných), 

symbolizuje cukr, který je zde cizím prvkem a nemá zde co dělat. Proto je přítomnými 

ženami přehlížen a komandem pacifikován z obrazu pryč. 

Obraz 10 – pohled na dívku provádějící měření

Denotace: Pohled kamery na okamžik uhne vpravo, kde stojí nově příchozí žena -

pohledná blondýnka s deskami a tužkou v ruce. Žena stojí u výlohy a něco do desek 

zapisuje. Když zaregistruje pohled kamery, opět se jako její kolegyně nejprve podívá

do oblasti mladíkova podbřišku, poté se usměje, zdvihne svůj pohled do kamery 

a uznale pokývne. Poté se vrátí ke své práci. 

Konotace: Tato scéna opět naznačuje schválení přítomnosti diváka další zdejší ženou. 

Divákův kredit, zdá se, je hodnocen na základě sexuální výkonnosti, která se zde 

evidentně měří podle velikosti mužského přirození. Uznalé přikývnutí naznačuje,

že nově příchozí mladík má velký potenciál zde obstát.

Obraz 11 – přistoupení k Zero dveřím

Denotace: Těsně před příchodem k černým dveřím se blondýnka, která se ve svém 

výkladu na chvíli odmlčela, prudce otočí ke kameře s výhružně zdviženým 
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ukazováčkem. Toto gesto doprovází výzva, aby v žádném případě nebyla oslovována 

„Cukříku“. Poté se opět otočí směrem ke dveřím a kývne na tmavovlasou kolegyni. 

Ta přiloží svou dlaň na snímač u dveří a ty se posléze otevřou. 

Konotace: Žena svým gestem dává jasně najevo, že oslovení „Cukřík“ je v tomto 

prostředí zcela nepřípustné. Ostrý výraz doprovázející varování napovídá, že by mělo 

být neustále na paměti. Pokývnutí na kolegyni jednoznačně symbolizuje souhlas 

se vstupem do místnosti za dveřmi. Snímač, který se používá k otevření dveří místo 

klíče, opět dodává dojem, že se jedná o špionážní film s futuristickými prvky, nikoliv

o pouhou reklamu.

Obraz 12 – Vstup do tajné místnosti

Denotace: Obě ženy vstoupí ladnou chůzí do místnosti, kde zaujmou profesionální 

postoj podobný tomu, ve kterém vyčkávaly příletu helikoptéry. V této místnosti vyzvou 

diváka, aby si vybral na 3D stole simulaci, kterou by chtěl vyzkoušet.

Konotace: Chůze žen připomíná spíše chůzi modelek na přehlídkovém mole, než chůzi 

agentek v elitním útvaru. Blondýnka opět zaujme striktní souměrný postoj, 

připomínající vojenský postoj v pozoru. Ruce v bok značí odstup a agresivnější formu 

čekání na divákovo rozhodnutí. Druhá dívka stojí opět s nerovnoměrně rozloženou 

vahou a pouze jednou rukou v bok, druhou splývavě spuštěnou podél těla. Tento postoj 

v nás opět evokuje postoj modelky, která dojde na konec přehlídkového mola a dává 

na odiv své tělo, případně šaty, které předvádí. Současně však tento postoj vyvolává 

pocit trpělivějšího vyčkávání na další divákovo rozhodnutí.

3. Sémiotický kód – ZVUK

Zvukový doprovod ke všem obrazům: 
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Denotace: Po celou dobu trvání reklamy se všemi obrazy line stejný zvukový motiv, 

který je nejhlasitější na začátku a nejtišší během výkladu žen při provázení ústředím. 

Jedná se o velice rychlou a poněkud agresivní hudbu, ve které slyšíme především 

elektrické kytary a bicí. 

Konotace: Agresivní hudba, která doprovází celou reklamu, dodává na její 

dynamičnosti a akčnosti. Tento typ tvrdší hudby oslovuje především muže, pro které je 

tato reklama předně určena. Reklama se díky tomuto faktu stává pro diváka atraktivnější 

a poutavější, obzvlášť díky změnám na hlasitosti. Opět by se dalo domnívat, že se jedná 

o scénu akčního filmu či filmovou upoutávku.

1. Kódy, které se na výstavbě podílejí: obraz, zvuk, mluvené slovo

2. Dominantní kód: obraz

3. Typ harmonie: Ideologie této reklamy spočívá v tom, že pokud se muži dostanou 

do úzkých, ze kterých prakticky není úniku, pomůže jim požití nápoje Coca-Cola Zero. 

Tento nápoj má neuvěřitelnou schopnost přivolat pomoc v podobě elitního týmu, který 

v podobných situacích dokáže pomoci muži uniknout z nepříjemné situace.

Současně zde však můžeme vidět přerod obyčejného muže na muže se super 

schopnostmi, nadčlověka. Přerod proběhl díky požití kouzelného nápoje – Coca-Coly 

Zero. 

4. typické znaky z dominantního kódu: láhev Coca-Coly Zero, mladík prchající 

z bytu přítelkyně, přítelkyně mladíka, první žena v uniformě, druhá žena v uniformě, 

třetí žena v uniformě, mladík ve slipech, SWAT tým, helikoptéra, výbuch, uniforma 

zero žen, červený pásek na uniformě, bílé boxerky dezorientovaného mladíka, 

korporátní barvy na uniformě (černá a červená)

     typické znaky ze subdominantního kódu: agresivní hudba, slovo Situace, slovo 

Cukřík, slovo Zero, smyslné hlasy obou žen

5. Komunikační smyl klipu: Tato reklama propaguje Coca-Colu Zero jako výrobek 

určený výhradně pro muže. Tento fakt je nepatrně zarážející, neboť o výrobky s nízkým

obsahem cukru mají zájem především ženy. Výrobci se však evidentně rozhodli oslovit 

netradiční cílovou skupinu, tedy muže, u kterých se spíše předpokládá, že je obsah 

kalorií v nápojích a potravinách příliš nezajímá. Z toho důvodu zvolili reklamní tvůrci 

typ reklamy, který muže nepochybně na první pohled zaujme více než ženu. 

Neopomínají se zde prvky drsnosti a chlapáctví, uznalé či obdivné pohledy atraktivních 

žen. Nezdůrazňuje se zde, že Coca-Cola Zero je díky nulovému obsahu cukru zdravější 
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než ostatní kofeinové nápoje, propaguje se zde pouze to, že pravá a osvěžující chuť 

je možná i bez obsahu cukru. 

Tato reklama má velice dominantní jak obrazovou, tak zvukovou složku. Dynamičnost 

vizuální stránky je doprovodnou hudbou silně zvýrazněna, proto je s ní v harmonii. 

Mluvené slovo začne být v reklamě užité až v polovině reklamy, od této části je však 

také v harmonii s vizuální složkou. Všechny tři kódy vzájemně posilují svou 

významotvornost.

Propagovaný produkt jako ikon, index a symbol

Nápoj Coca-Cola Zero jako ikon: Inzerovaný produkt se v rovině ikonické v reklamě 

objeví jako láhev na začátku reklamy v kapse mladíka.

Nápoj Coca-Cola Zero jako index: V rovině indexické najdeme inzerovaný produkt 

v podobě atraktivních žen v uniformě, které představují stěžejní hodnoty produktu: 

pravou chuť, osvěžení, prožitek, smyslnost.

Nápoj Coca-Cola Zero jako symbol: Na úrovni symbolu vidíme Coca-Colu Zero jako 

svět, ve kterém se nemožné stává možným. Jedná se o svět, ve kterém sice existují 

otravné a nudné věci, ale dá se nad ně povznést díky chuti, kterou Coca-Cola Zero 

nabízí.

Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamě:

Maxima kvantity: Maximu kvantity tato reklama překračuje ihned na začátku. 

Přehnané se zdá množství výbuchů a především lidí a helikoptér, které se objevuje při 

evakuaci mladíka. Z pohledu množství informací se ovšem reklama jeví 

jako kvantitativně vyvážená, neboť nás nezahlcuje přebytkem sdělení. V první polovině 

reklamy nedochází prakticky k žádnému verbálnímu či písemnému sdělení, v druhé 

polovině je množství verbálního sdělení o to intenzivnější.

Maxima kvality: Maxima kvality pracuje především s pravdivostí informací, které nám 

reklama sděluje. Stěžejní informace, kterou většina reklam na Coca-Colu Zero divákovi 

přináší, je heslo: „Pravá chuť, zero cukr.“ Posouzení tohoto tvrzení je na každém 

spotřebiteli. Dalším nabízeným sdělením jsou skryté náznaky toho, jaký blahodárný vliv 

Coca-Cola Zero má na mužský sexappeal, sebevědomí, smysly, apod. Toto sdělení je 

bezesporu značně nadnesené, ovšem současně působí zábavně, což je evidentně jasným 

cílem reklamy.  
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Maxima relevance: Důvody proč pít Coca-Colu Zero, které reklama předesílá, nejsou 

zcela relevantní se skutečnými hodnotami nápoje. Jediným skutečně relevantním 

sdělením je heslo produktu – Pravá chuť, zero cukr. Jedná se o sdělení uvěřitelné, 

u kterého záleží pouze na chuti spotřebitele. 

Maxima způsobu (dobrých mravů): Dobré mravy jsou v této reklamě překročeny 

především ze strany vyobrazených žen, které diváka (muže) podrbují významným 

a poněkud nemravným pohledům. 

Genderové stereotypy odkryté v reklamě:

Tato reklama pracuje se stereotypním zobrazením žen i mužů. Ženy jsou zde tradičně 

oblečeny do krátkých uniforem s hlubokými výstřihy. V reklamě narazíme na několik 

záběrů, ve kterých vidíme pouze fragmenty ženských těl – například pohled 

na helikoptéru skrz ženské nohy či pohled na simulaci na 3D stole, kde je obraz 

orámován těsně nad hrudí žen.

Současně se však ženy zobrazené v reklamě chovají vůči divákovi (u něhož se 

předpokládá mužské pohlaví) velice sebevědomě a často by ho mohly uvést do rozpaků 

svými nestoudnými pohledy na oblast rozkroku, hluboko pod úroveň očí. Ženy si často 

stěžují, že muži při seznamování pohlédnou nejprve na jejich poprsí a až poté do jejich 

očí. Tento jev byl v reklamě úsměvně převrácen. Ženy se do očí (do kamery) podívají 

také až po kritickém zhodnocení mužské vybavenosti.

Obecně je žena v této reklamě zobrazena jako dominantnější pohlaví, které muže vede 

a nabádá. Je třeba si ale uvědomit, že žena zde ve skutečnosti představuje nápoj Coca-

Cola Zero. Do vztahu s nápojem je dána její atraktivita, smyslnost, sexappeal, ale přesto 

všechno je degradována na pouhou láhev Coca-Coly. V tomto smyslu reklama velice 

silně genderově diskriminuje ženy. 
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3.3 Analýza č. 3:

Reklama: Komerčka – Movitá dáma

Reklamní zadavatel: Komerční banka

Kategorie produktu: Bankovní služby

Cílení reklamy: muži, ženy

Vizualizace reklamy:

http://www.youtube.com/watch?v=pELBV0nUo5c&feature=related

30

Představení reklamy:

Reklama na půjčku bez rizika je, jako většina reklam Komerční banky, značně 

kontroverzní. Genderová tématika je zcela neotřelým způsobem užitá snad v každé 

reklamě Komerční banky. Komerční banka jde ve svých reklamách i dále, často 

kromě sexismu využívá tématiku ageismu, tedy věkové diskriminace. 

Reklama s pracovním názvem Movitá dáma staví kromě rozdílu věku a pohlaví také 

na rozdílu společenského postavení a finančního zajištění. Kromě toho si vzala 

na přetřes v dnešní době stále poměrně tabuizované téma – sexuální vztah starší ženy 

a mladšího muže. Tímto způsobem reklama poměrně převrací médii často zobrazovaný 

                                                
30

Otisk reklamního spotu z YouTube. [cit. 16. 5. 2011]. URL:

<http://www.youtube.com/watch?v=pELBV0nUo5c&feature=related> (Pozn. Všechny další obrázky použity v rámci 

sémiotické analýzy obrazu pro účely její demonstrace jsou taktéž pořízeny jako otisky z výše citovaného zdroje.)



43

stereotyp, kdy mladé ženy vyhledávají vztahy se staršími muži kvůli finančnímu 

zajištění. V této reklamě je právě žena ta, která si klade podmínky a má své finanční 

i sociální jistoty. 

Synopse reklamy:

Nesmělý mladík si jde půjčit peníze od starší bohaté dámy. Dáma mu vyhoví, ovšem 

jako protislužbu od mladíka žádá sex. Mladík s podmínkami obchodu souhlasí, ovšem 

během splácení svého dluhu selže. Dáma však není nijak vyvedená z míry, protože je to 

ve skutečnosti půjčka bez rizika s pojištěním proti neschopnosti splácet. 

Sémiotická analýza:

1. Sémiotický kód – MLUVENÉ SLOVO

a) výstavba jazyka na úrovni slova obsahující doslovný přepis mluveného textu 

reklamy:

Mladík: „Dobrý den… víte, potřeboval bych půjčit na motorku. Já vám to vrátím!“

Movitá dáma: „Jistě že vrátíš…“

…

Mladík: „Promiňte…“

Movitá dáma: „To se může stát každému… Jsem půjčka bez rizika s pojištěním 

proti neschopnosti splácet. Půjčím vám až pět set tisíc na cokoli.“

Vypravěč: „I vy můžete mít půjčku s pojištěním zdarma. Přijďte do Komerční banky.

b) výstavba jazyka na úrovni textu:

Mluvící osoba 1 – Mladík:

Mladík uvedený služebnou do přijímací místnosti nesměle promluví na starší dámu, 

která sedí u honosného stolku a popíjí čaj: „Dobrý den… víte, potřeboval bych půjčit 

na motorku,“ odmlčí se a poté o něco směleji dodá: „Já vám to vrátím!“

Na mladíkově projevu je vidět vývoj od počáteční nesmělosti až ke koncovému

odhození zábran. Nesmělost na úvodu usuzujeme především na základě nižší hlasitosti 

mladíkova hlasu. Hlasitost sílí a při ujišťování „Já vám to vrátím!“ je nejsilnější, 

což paradoxně ubírá na důvěryhodnosti. Mladík sám během svého ujišťování zní 

překvapeně, jakoby nevěřil, že dokáže někdy svůj dluh splatit.
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Mluvící osoba 2 – Movitá dáma:

Dáma v křesle na mladíkovu žádost odpoví klidně: „Jistě že vrátíš." V jejím 

vyrovnaném hlase neslyšíme ani náznak překvapení či pobouření z mladíkovy poměrně

neomalené žádosti. Její reakce naznačuje, že je na tyto typy obchodů zvyklá a jsou u ní 

na denním pořádku. V jejím hlase však můžeme vycítit nepatrný náznak ironie 

a definitivnosti, se kterým záležitost uzavírá, aniž by dávala prostor k nějaké diskuzi. 

V dikci a celkovém projevu mladíka a dámy je citelný značný rozdíl. Mladík 

se vyjadřuje spíše jako rozverný floutek, dáma v kontrastu s ním jako velice 

distingovaná osoba s vybraným chováním a mravy. Všechny tyto znaky jsou však 

ve značném rozporu se skutečným předmětem obchodu mladíka a dámy – prohlášení 

Jistěže vrátíš je doprovázeno významným pohledem na mladíkův rozkrok. Divák 

posléze pochopí, že žena žádá na oplátku sex. 

Mluvící osoba 1 – Mladík:

V další scéně pochopíme, že mladík svého slova nedostál a nebyl schopen svůj dluh 

splatit. Jeho prosté a téměř neslyšné „Promiňte…“ svědčí o tom, že mu znatelně ubylo 

sebevědomí a nyní čeká trest za to, že nedodržel svou část dohody. 

Mluvící osoba 2 – Movitá dáma:

Žena na mladíkovu omluvu reaguje opět překvapivě klidně. Konejšivě ho uklidňuje: 

„To se může stát každému…“ poté se otočí na kameru a divákům objasňuje: „Jsem 

půjčka bez rizika s pojištěním proti neschopnosti splácet. Půjčím vám až pět set tisíc 

na cokoli.“ 

Reakce dámy („To se může stát každému…“) je v rozporu s očekávanou reakcí. Způsob 

její konejšivé reakce, kterou chlácholí mladíka, nás utvrzuje v tom, jak veliký věkový 

rozdíl mezi ní a mladíkem je. Její chlácholení je typické pro matku utěšující své dítě 

(případně babičku vnouče). Výrok dámy naznačuje, že do mladíkovy situace se může 

jednou dostat každý. Nemíní se tím ovšem sexuální indispozice, nýbrž neschopnost 

splácet finanční závazky.

Mluvící osoba 3 – Vypravěč:

Na konci reklamy se slova poprvé ujme vypravěč a divákovi sdělí: „I vy můžete mít 

půjčku s pojištěním zdarma. Přijďte do Komerční banky.“ Tímto sdělením diváka utvrdí 

v tom, že reklama nabízí bankovní produkt. Starší bohatá žena je ve skutečnosti 

personifikovaná půjčka bez rizika.
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2. Sémiotický kód – OBRAZ

Identifikace použitých obrazových znaků:

Hlavní obrazové znaky:

- honosné sídlo

- brána

- mladík

- služebná

- movitá dáma

- rozházená postel

- produkt půjčky bez rizika od Komerční banky 

Doprovodné obrazové znaky:

- řidič u luxusního automobilu

- polobotky mladíka x střevíčky služebné

- čajový servis

- perly na krku dámy

- staromódní obraz nad čelem postele

- prázdné sklenice na stolku 

- láhev vína

Obraz 1 – Přístupová cesta do sídla

Denotace: Reklama začíná idylickým záběrem na honosné sídlo připomínající zámek. 

Přístupovou cestu, po které se kamera ubírá, lemuje pečlivě zastřižený živý plot, 

na zahradě vidíme túje a posekaný trávník. Cesta je pokrytá jemným štěrkem. Celé sídlo 
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včetně zahrady je symetrické. Na konci tohoto záběru se objeví červený a černý box, 

ve kterém je nápis: Komerční banka uvádí.

Konotace: První záběr nás uvede do místa, ze kterého čiší dokonalost a přepych. 

Dokonalost si konotujeme především díky symetričnosti, která je patrná téměř všude. 

V prvním záběru současně dochází k pojmenování inzerovaného produktu, divák tedy 

od začátku ví, jaký produkt je předmětem reklamy. Slovní spojení „Komerční banka 

uvádí“ divákovi připomíná začátek filmu. Červená a černá barva boxů odkazuje 

k symbolice korporátních barev Komerční banky. 

Obraz 2 – Vchod 

Denotace: V druhém záběru vidíme muže otočeného ke kameře zády, který se snaží 

poměrně staromódním způsobem zaklepat na obrovské vchodové dveře. Vidíme, že má 

na sobě světle zelený svetr a pod ním košili s límečkem. Muž po zabouchání ještě rychle 

otočí hlavou dozadu a rozhlédne se kolem sebe.

Konotace: Vzhled muže nasvědčuje tomu, že jde do sídla s úmyslem něčeho dosáhnout, 

proto zvolil takový styl oblečení, aby udělal dojem. Límeček vykukující zpoza svetru 

jemné barvy naznačuje snahu vypadat slušně a decentně.

Dveře, na které se muž snaží doklepat, připomínají nedobytná sídla, jakými byly hrady 

ve středověku. Absence moderního zvonku nebo alespoň klepátka, posilují pocit 

staromódnosti a archaičnosti. Rychlé otočení hlavou dozadu působí, jako by muž váhal, 

zda by tu opravdu měl být. Rychlé ohlédnutí však také může představovat kontrolu, 

zda nikým sledován.
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Obraz 3 – Otevírání dveří

Denotace: Další záběr již ukazuje pomalu se otevírající křídlo dveří, za kterými 

se objeví služebná oděná do černo-bílé uniformy. V popředí záběru vidíme řidiče 

v černé uniformě opírajícího se luxusní naleštěný automobil, taktéž v černé barvě.

Konotace: Fakt, že dveře otevřela služebná, nikoliv majitel sídla, není, vzhledem 

k honosnosti sídla, překvapující. V tomtéž záběru vidíme dalšího člena personálu, řidiče 

luxusního automobilu, který se ledabyle opírá o vůz a čeká na případný výjezd. Vše zde 

však působí poněkud klidně až ospale. Vše nasvědčuje tomu, že majitel buď není 

přítomen, nebo je již starý a mnoho toho nevyžaduje. Černá barva, která převládá na 

uniformách personálu i na karosérii vozu, jen zdůrazňuje tradiční hodnoty, formálnost 

a minimální sklon k výstřednostem.

Obraz 4 – Záběr na služebnou

Denotace: Následující záběr nám přiblíží pohled na služebnou, která pouze na základě 

očního kontaktu usoudí, že muž může být vpuštěn dovnitř. Její výraz je poněkud 

neurčitý, vidíme v něm náznak úsměvu i zamyšlení. Před vpuštěním muže dovnitř dívka 

nepatrně pokývne a hlavu nakloní do strany.
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Konotace: Ze smíšeného výrazu služebné lze usoudit, že nově příchozího hodnotí 

na základě vzhledu. Pokývnutím a následným naklonění hlavy do strany dává služebná 

najevo souhlas s mužovou přítomností, pravděpodobně zná i cíl jeho návštěvy.

Obraz 6 – Záběr na mladíka

Denotace: V dalším záběru vidíme muže zepředu. Je vidět, že se jedná o velice 

mladého muže. Při vstupu do sídla se zvědavě rozhlíží kolem sebe a tváří se ohromeně.

Konotace: Mladý muž evidentně vstupuje někam, kde ve svém životě ještě nebyl. 

To poznáme podle ohromeného výrazu a pohledu, který neustále těká z místa na místo. 

Zdá se, že mladík je tímto místem zcela konsternován a nesnaží se to nijak skrýt.

Obraz 7 – Schodiště

Denotace: Služebná vede hosta po schodišti do prvního poschodí. Záběr je pořízen tak, 

že spodní část schodiště je velice tmavá a horní podlaží je naopak velice světlé, ozářené 

sluncem. 

Konotace: Přechod z tmavého přízemí do sluncem zalitého patra nepochybně 

naznačuje, že se v patře nachází něco lákavého, pozitivního. 
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Obraz 8 – Záběr na nohy

Denotace: Tento záběr poukazuje na rozdíl v chůzi mladíka a služebné. Mladíkova 

chůze je velice ledabylá, špičky směřují od sebe. Ledabylost chůze je posílena zvolenou 

obuví, tedy obyčejnými polobotkami. Služebná je naopak obutá do elegantních lakovek 

na poměrně vysokém podpatku. K této obuvi přizpůsobila služebná i chůzi, která se jeví 

daleko dospělejší a profesionálnější než mladíkova. V pozadí vidíme nohy elegantního 

starožitného nábytku.

Konotace: Ledabylost mladíkovy chůze značí jeho snahu působit suverénně, přesto 

však v této roli tápe. Vedle rázného kroku služebné, která si je naopak ve svých 

podpatcích velice jistá, zdá se, spíše cupitá. K polo-formálnímu oblečení mladík zvolil 

příliš neformální obuv. V tomto poněkud snobském prostředí plném starožitností působí 

mladíkova přítomnost nepatřičně.

Obraz 9 – Přijímací místnost

Denotace: Mladík vchází do přijímací místnosti. V popředí záběru vidíme čajový stolek 

s čajovým servisem a ruku, která původně držela hrneček a postupně se stahuje 

ze záběru. Mladíkův obdivný pohled při vstupu do místnosti směřuje ke stropu 

a postupně klesá až k postavě sedící u stolku. Při pohledu na tuto osobu mladík změní 

výraz a nepatrně zamrká. Ruka, která se stahuje ze stolku, má na prstech velké prsteny.
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Konotace: Mladík vypadá, že se z honosného opojení kolem sebe nemůže vzpamatovat. 

Při vstupu do místnosti si zprvu konsternovaně prohlíží strop a pak si teprve uvědomí, 

že je pozorován osobou, za kterou původně přišel. Svůj pohled tedy stočí k ní a je 

na něm vidět překvapení, které usuzujeme na základě nečekaného zamrkání. Osoba 

u stolku pravděpodobně není tím, koho si představoval.

Obraz 10 – Záběr na dámu

Denotace: V tomto záběru konečně máme šanci poznat majitelku sídla. Služebná se k ní 

nakloní a cosi jí pošeptá do ucha. Dáma sedící v křesle pozorně poslouchá a hledí 

na mladíka. Je oblečena do elegantních černých šatů. Kolem ramen má béžový šál 

a kolem krku perlový náhrdelník. Vlasy má pečlivě upravené a na obličeji má decentní 

make-up. Na konci záběru se jí na tváři objeví nepatrný úsměv.

Konotace: Majitelka sídla se dle svého vzhledu jeví jako pravá dáma. Její držení těla 

či pohyb ruky značí vytříbené chování, samozřejmě navíc v souladu s věkem, který 

dodává jejím pohybům klid, ladnost a především neuspěchanost. Elegantní oblečení 

a drahé doplňky opět pouze znásobují váhu a důležitost jejího postavení. Přes všechno 

dekorum, které na nás z majitelky a jejího sídla čiší, mohou na diváka taktéž zapůsobit 

jiné faktory, především nuda a nemodernost.

Zdá se, že pro majitelku samotnou je mladík milým zpestřením jinak nezáživného dne. 

Během představení služebné si drží kamenný výraz, ovšem ten se po chvíli promění 

v nenápadný úsměv, který značí, že mladíkova návštěva je vítaná.



51

Obraz 11 – Mladíkovo představování

Denotace: Konečně se mladík chopí slova a oznámí důvod své návštěvy. Mluví přímo 

k dámě sedící u stolku, tudíž jeho pohled směřuje dolů, pod úroveň svých očí. Jeho 

postoj a celkové držení těla není zcela suverénní, hrbí se, navíc si neklidně pohrává 

s prsty. Při mluvení má jeho tvář neutrální výraz, evidentně se snaží důkladně 

vyslovovat a tím udělat dojem. Tento výraz zmizí ve chvíli, kdy mladík prozradí, že si 

chce od dámy půjčit peníze na motorku a že jí peníze určitě vrátí. Toto sdělení doplní 

zdviženým obočím a nejistým úsměvem.

Konotace: Z mladíka velice rychle vypadne, že si přišel půjčit peníze. Ještě rychleji 

dodá, že peníze vrátí. Výraz, který toto sdělení doprovází, tedy zdvižené obočí a nejistý 

úsměv, značí snahu přesvědčit okolí o pravdivosti svých slov. Sám, zdá se, svým 

slovům zcela nevěří. To dokládá například jeho nevyrovnaný postoj a nervózní 

pohrávání s prsty.

Obraz 12 – Pohled dámy

Denotace: Pohled kamery se stočí zpět na dámu. Ta i po vyslechnutí mladíkovy žádosti 

stále zcela neochvějně sedí v křesle, nejeví známky pobouření, naopak se zdá, že je 

mladíkovou žádostí potěšena. Usměje se a pronese pouze: „Jistěže vrátíš“. Při tomto 
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souhlasu jí sjede pohled z mladíkova obličeje do míst, kde se nachází jeho rozkrok. Část 

mladíkova pozadí je vidět v popředí záběru.

Konotace: Souhlas dámy nasvědčuje tomu, že mladíkovi důvěřuje, že půjčku splatí. Její 

pohled, který klesne k mladíkovým intimním partiím, však dává najevo, že by si přála 

půjčku splatit sexuální protislužbou.

Obraz 13 – Ložnice

Denotace: Další snímek se odehrává v ložnici. Ložnice je zalitá sluncem a opět je 

vybavená starožitným a nepochybně drahým nábytkem, mezi kterým je dominantní 

honosná postel s nebesy. Na stolku vidíme láhev vína a prázdné skleničky. Po posteli je 

rozházené povlečení. V popředí obrazu stojí mladík a se ztrápeným výrazem si pomalu 

zapíná košili. V pozadí záběru stojí dáma v saténovém župánku, na kterou měkce 

dopadá sluneční světlo. Pohled dámy je stočen směrem k mladíkovi.

Konotace: Z mladíkova výrazu lze usoudit, že se jeho pokus splatit půjčku nevydařil. 

Rozházená postel jen potvrzuje domněnku, že dáma od něj požadovala splátku v podobě 

sexu. Ponurá nálada mladíka a jeho téměř neslyšná omluva značí, že se mladík trápí 

svým nezdarem a pravděpodobně i tím, co s ním nyní bude. Výraz dámy je stále stejný, 

vyrovnaný. Pokradmu se dívá na mladíka, jinak její pohled směřuje z okna. Způsob, 

jak na ni dopadá sluneční světlo je často užíván ve filmu. Povyšuje zobrazenou osobu 

na něco lepšího.
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Obraz 14 – Odhalení dámy

Denotace: Dáma navzdory tomu, že předchozí chvíle strávila v posteli s mužem, je 

stále perfektně upravená. Všechny šperky má na svém místě a ani jeden vlásek jí netrčí 

špatným směrem. Navzdory mladíkovu selhání, tedy nesplacení dluhu, se na něj usmívá 

a chlácholivým hlasem ho uklidňuje. Její slova jsou plná pochopení s nastalou situací. 

Současně se divákovi představí. Říká, že ve skutečnosti je Půjčkou bez rizika 

od Komerční banky s pojištěním proti neschopnosti splácet.

Konotace: Důvod neustále perfektního vzhledu dámy a její přívětivé povahy divák 

pochopí až poté, co dáma odhalí kým, respektive čím ve skutečnosti je. Ve skutečnosti 

je půjčkou bez rizika, tedy perfektním produktem Komerční banky. Tato půjčka plně 

chápe zákazníkovu občasnou neschopnost splácet, proto je její součástí pojištění 

proti této skutečnosti.

Obraz 15 – Pootevřené dveře
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Denotace: Poslední scéna reklamy zabírá služebnou, která pokradmu nakukuje 

do ložnice skrz pootevřené dveře. Zaregistruje ji mladík a vzájemně se na sebe usmějí.

Konotace: Konotace této scény je poněkud rozporuplná. Mladíkovi se okamžitě, co vidí 

pohlednou služebnou, zlepší nálada. Služebná se na něj povzbudivě a současně svádivě 

pousměje a mrkne. Zdá se, že si svými pohledy vyměnili určité návrhy, navzdory tomu, 

že mladík právě selhal při sexuálním aktu se starší ženou. Zdá se, že tento fakt mladé 

služebné nijak nevadí a věří, že příště se mladíkovi zdaří lépe, že příště již svůj dluh 

splatí.

Obraz 16 – Detail produktu

Denotace: V závěrečných dvou obrazech reklamy vidíme vizualizaci produktu a loga 

Komerční banky. V předposledním obraze se na bílém pozadí nachází červený a zelený 

box. V červeném boxu je text: Půjčka bez rizika. V zeleném boxu je text: Pojištění 

schopnosti splácet zdarma. 

V posledním obrazu se na bílém pozadí zobrazuje logo Komerční banky složené 

z červeno-černého čtverce a iniciálu KB. Kolem centrálního loga vidíme slogan 

a kontakty.

Konotace: Červený box je nepochybně výraznější než box zelený a to nejen na základě 

ostřejší barvy, ale i velikosti. V červeném boxu se proto nachází stěžejní sdělení, tedy 

pojmenování produktu. V zeleném boxu pak najdeme doplňkové informace. 

Zobrazení loga Komerční banky je již pouhým doplněním zmíněného reklamního 

zadavatele. Díky vizualizaci produktu si divák může reklamu, respektive předmět 

reklamy, lépe zapamatovat.



55

3. Sémiotický kód – ZVUK

Zvukový doprovod obrazu 1 – 3:

Denotace: První tři obrazy (příchod, zaklepání na dveře a otevírání dveří) jsou 

doprovázeny uklidňujícím zpěvem ptáků, který je na konci třetího obrazu prolnut 

se zaboucháním na dveře a jejich zavrzáním.

Konotace: Zpěv ptáků odkazuje k idyličnosti a kráse tohoto místa. Kromě zpěvu ptáků 

je zde absolutní ticho. Bouchání a zavrzání dveří, které postupně přehluší idylu,

je poněkud rušivým elementem. Doprovází příchod nečekaného hosta. 

Zvukový doprovod obrazu 4 – 10

Denotace: V těchto obrazech slyšíme melodii typickou pro Komerční banku 

přerývanou hlasitými kroky. 

Konotace: Průvodní melodie diváka odkazuje na korporátní identitu Komerční banky. 

Kroky doprovázející tuto melodii jen posilují gradaci celé reklamy.

Zvukový doprovod obrazu 11 – 14:

Denotace: Tyto obrazy nedoprovází žádný zvukový doprovod, pouze řeč aktérů.

Konotace: Ticho, které po korporátní melodii nastalo, dává prostor mluvenému slovu, 

které se zvučně nese honosným sídlem. Ozvěna, která se sídlem nese, dává mluvenému 

slovu speciální váhu.

Zvukový doprovod obrazu 15 – 16:

V posledních dvou obrazech se opět nese melodie komerční banky, která má stejnou 

konotaci jako u obrazu 4 – 10. 

Propagovaný produkt jako ikon, index a symbol:

Půjčka bez rizika od Komerční banky jako ikon: V rovině ikonické vystupuje 

inzerovaný produkt Komerční banky až v závěru reklamy jako nápis Půjčka bez rizika 

v červeném boxu.

Půjčka bez rizika od Komerční banky jako index: V rovině indexické vystupuje 

inzerovaný produkt jako movitá dáma.

Půjčka bez rizika od Komerční banky jako symbol: V symbolické rovině je produkt 

v reklamě zobrazen jako trpělivost movité ženy vůči dlužníkům, kteří nejsou schopni 

ihned napoprvé splatit svůj dluh.
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Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamě:

Maxima kvantity: Z pohledu množství informací, které reklama divákovi předává, 

se reklama jeví jako kvantitativně vyvážená. První polovina reklamy je sice nepatrně 

informačně nedostatečná, to však jen posiluje divákovu zvědavost, oč v reklamě 

skutečně jde. Vysvětlení se mu dostane právě v druhé polovině, proto by se reklama 

dala označit za vyváženou, neboť diváka nezahlcuje zbytečnými informacemi. 

Reklama však překračuje maximu kvantity z pohledu honosnosti sídla movité dámy. 

Banka, kterou zde půjčka personifikovaná do dámy reprezentuje, se jeví jako místo, 

které překypuje přepychem, dokonalostí a to ve velice předimenzované míře.

Maxima kvality: Maxima kvality byla překročena na začátku projevu mladíka, 

který sliboval, že půjčku rozhodně vrátí, i když jeho výraz nasvědčoval tomu, že o tom 

sám není zcela přesvědčen. Tuto maximu posiluje ujištění dámy, která je o mladíkově 

budoucí schopnosti platby rovněž přesvědčena a pouze konstatuje: Jistěže vrátíš.

Maxima způsobu (dobrých mravů): Maxima způsobu je v reklamě překročena dvěma 

aspekty. První aspekt, který porušuje dobré mravy, je bezesporu samotná návštěva 

mladíka u postarší bohaté dámy. Jediným důvodem této návštěvy je žádost o zapůjčení 

finanční hotovosti a to i přes mladíkovy pochybnosti, že by mohl peníze někdy vrátit. 

Druhým a daleko překvapivějším aspektem je chování dámy, respektive její kladné 

přijetí mladíkovy žádosti. Fakt, že za oplátku po mladíkovi žádá sexuální služby, je 

rozhodně nemravný a neetický, ovšem dalo by se na věc nazírat i tak, že postarší žena 

se cítí ve svém sídle osaměle a své peníze by ráda vyměnila za trochu lidského tepla. 

Maxima relevance: Maxima relevance je zde porušena v kooperaci s maximou 

způsobu, když se divák dozví skutečný předmět obchodu mezi mladíkem a postarší 

dámou a když je odhalena skutečná totožnost dámy. Příměr postarší dámy k pouhé 

bankovní půjčce, která je navíc bez rizika, může odhalovat i další narážky. 

Kromě samotného tabuizovaného vztahu starší ženy a velice mladého muže zde reklama 

odkrývá i výhody takového vztahu. Vztahem bez rizika bychom si mohli konotovat 

například fakt, že mladík se s touto ženou nemůže dostat do nesnází například kvůli 

nečekanému těhotenství. Postarší žena je zde tedy diskriminována i z biologického 

hlediska, neboť již pravděpodobně nemůže mít vlastní děti.

1. Kódy, které se na výstavbě podílejí: obraz, zvuk, mluvené slovo

2. Dominantní kód: Obraz
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3. Typ harmonie: V této reklamě dochází, tak jako u ostatních reklam Komerční 

banky, k personifikaci produktu. Zde je konkrétně produkt Půjčka bez rizika přirovnán 

k postarší movité ženě, která je nejen velice štědrá, ale také nemírně trpělivá. 

Nerozvážný mladík, který si od ní půjčil peníze a nedokáže je včas splatit podle dohody, 

není nijak sankciován.

4. typické znaky z dominantního kódu: 

honosné sídlo, starožitný nábytek, brána, mladík, služebná, řidič, movitá dáma, 

rozházená postel, produkt půjčky bez rizika od Komerční banky, korporátní melodie, 

bouchání na dveře, zavrzání dveří, zpěv ptáků, luxusní automobil, polobotky mladíka 

X střevíčky služebné, čajový servis, perly na krku dámy, staromódní obraz nad čelem 

postele, prázdné sklenice na stolku, láhev vína

    typické znaky ze subdominantního kódu:

korporátní melodie, bouchání na dveře, zavrzání dveří, zpěv ptáků

5. Komunikační smysl klipu: Stěžejním tématem reklamy je dosud velice tabuizované 

téma vztahu mezi starší ženou a mladým mužem. Toto tabu je v reklamě znásobené tím, 

že se žena k mladíkovi chová spíše jako babička, než jako milenka. Až na poněkud 

skrytý sexuální návrh mluví k mladíkovi konejšivě, uklidňuje ho, že je všechno 

v pořádku a že co nejde dnes, podaří se příště, tedy přesně tak, jak jsou děti 

povzbuzováni od dospělých. 

Tato reklama má dominantní jak obrazovou tak mluvenou složku. Obě tyto složky jsou 

spolu v harmonii, přičemž je doplňuje složka zvuková. Významotvornost mezi sebou 

opět posiluje především obrazová a mluvená složka.
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3.4 Analýza č. 4:

Reklama – Ardexa, první latexová dáma pro podlaháře

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

Kategorie produktu: stavební materiál

Cílení reklamy: muži

Vizualizace reklamy:

Představení reklamy:
Reklama na nivelační hmotu Ardexa má bezesporu velice specifické cílení. Cílí 

na muže – odborníky, kteří se zabývají pokládáním podlahových krytin. Tato reklama je 

značně kontroverzní a současně sexistická v tom, že podobně jako reklama na Komerční 

banku či Coca-Colu připodobňuje ženu k pouhému produktu, tedy zde konkrétně 

k hmotě. 
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Synopse reklamy:

Tato tisková reklama se jeví spíše jako obálka nějakého komiksu či filmový plakát, 

především proto, že není sestavená z fotografií a typických reklamních sloganů, 

ale je nakreslena komiksovým stylem. Název produktu i doplňkové informace jsou 

napsány podobným způsobem jako informace o filmu na filmových plakátech. 

Na obrázku vidíme klečící ženu. V pozadí vidíme mrakodrap. Žena je oblečená

do přiléhavé, pravděpodobně latexové kombinézy černo-červené barvy. Přes oči má 

červené brýle a přes hlavu černou kuklu. Brýle nepatrně připomínají brýle sportovní 

či pracovní. Zip kombinézy je rafinovaně nedopnutý. Na zipu visí přívěšek v podobě 

červeného áčka. Žena je obutá do jehlových střevíčků. V pravém horním rohu vidíme 

světelný objekt – nápis Ardex, který osvětluje jinak velice tmavou oblohu.

Textová část inzerátu je, jak již bylo zmíněno, v dolní části a tvoří ji text: 

ARDEXA – první latexová dáma pro podlaháře.

Jsem jiná. Nevytvářím, ale řeším problémy. Nechci od Vás nic navíc. Nechci po vás 

penetraci ani sešívání podkladu. Nepohrdnu jakýmkoli podkladem. Jsem extrémně 

pružná. Jsem zkrátka jedinečná. Pozvete mě k sobě na rande?

Sémiotická analýza

1. Sémiotický kód – OBRAZ

Identifikace použitých obrazových znaků:

Hlavní obrazové znaky: 

- Super žena

- Latexová kombinéza

- Přívěšek na zipu ve tvaru A

- Maska a brýle

- Světelný nápis na obloze

- Posed ženy

- Černá barva na kombinéze

- Červená barva na kombinéze



60

Doprovodné obrazové znaky:

- Mrakodrap

- Jeřáby v pozadí

- Tma (noc)

Denotace:

Na obrázku vidíme ženu oblečenou do odvážné latexové kombinézy. Její míry jsou 

bezpochyby ideální a přiléhavý latex tento fakt jen podtrhuje. Barva kombinézy je 

černo-červená. Tvář ženy nám zůstává částečně skryta, neboť má vlasy schované 

pod kuklou a přes oči má velké brýle s červenými, pravděpodobně plastovými skly. 

Žena klečí a zdá se, jako by byla připravena kdykoliv vstát a skočit. Její pohled směřuje 

do dálky, zdá se, že pečlivě pozoruje dění v okolí. Za ní na obloze vidíme světelný nápis 

Ardexa. Tento nápis ozařuje jak ženu, tak mrakodrap stojící nalevo od ní. 

Konotace: 

Osoby oblečené do latexových kostýmů s maskou přes hlavu většinou vídáme 

jen ve filmu či komiksu a obvykle si je konotujeme se superhrdiny, kteří skrývají svou 

identitu. 

Fakt, že se jedná o reklamu a nikoliv o plakát akčního filmu nás může vést k zamyšlení, 

koho maskovaná žena ve skutečnosti představuje. Po přečtení úvodního řádku 

pod názvem se dovíme, že tato žena ve skutečnosti představuje latexovou pomůcku 

pro pokladače podlah. Tématika komiksové hrdinky byla pravděpodobně vybrána 

pro tuto reklamu právě proto, že komiksoví hrdinové jsou často oblečení do latexových 

kombinéz kvůli jejich pružnosti. Vztah inzerovaného produktu a vyobrazené ženy –

hrdinky je pravděpodobně zamýšlen pouze na základě jejího latexového oblečení. 

Červené brýle zakrývající hrdinčiny oči navíc nápadně připomínají brýle pracovní, 

které hojně využívají například lidé pracující ve znečištěném prostředí.

Pokud si projdeme celý tiskový leták31, zjistíme konkrétní informace o inzerovaném 

produktu. Zjistíme, že žena v latexové kombinéze ve skutečnosti představuje 

dvousložkovou nivelační hmotu s latexem, bez penetrace na většině povrchů. 

Její stěžejní vlastnosti jsou následující: Je přilnavá na všechny typy podkladů, je 

bez zápachu, neobsahuje proteiny, je velmi pružná, nepřenáší napětí z podkladu.

                                                
31 http://www.ardex.at/ardex_cz/ARDEXA_vklad_inzecre.pdf
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2. Sémiotický kód – TEXT

Denotace:

Pod nápisem Ardexa se nachází slogan: První latexová DÁMA pro podlaháře.

Pod tímto sloganem najdeme další text, psaný drobnějším písmem, ve kterém stojí:

Jsem jiná. Nevytvářím, ale řeším problémy. Nechci od Vás nic navíc. Nechci po vás 

penetraci ani sešívání podkladu. Nepohrdnu jakýmkoli podkladem. Jsem extrémně 

pružná. Jsem zkrátka jedinečná. Pozvete mě k sobě na rande?

Konotace: 

Nápis Ardexa se nepatrně rozchází s pravým názvem produktu Ardex, který je 

mužského rodu. Písmeno „a“ bylo pravděpodobně přidáno proto, aby byla inzerovaná 

hmota lépe personifikována do ženské role a tím lépe upoutala mužské publikum. 

Slogan První latexová DÁMA pro podlaháře tuto domněnku jen potvrzuje. Slovo dáma 

je zde zvýrazněno velkými písmeny pravděpodobně proto, aby si jej zasvěcený čtenář 

nahradil správným slovem, které žena v inzerátu představuje, tedy slovem hmota.

Z následujícího textu tvořeného ich-formou je patrné, že k nám promlouvá žena 

z inzerátu, popisující své přední vlastnosti, tedy vlastnosti nivelační hmoty:

Jsem jiná. Nevytvářím, ale řeším problémy. Nechci od Vás nic navíc. Nechci po vás 

penetraci ani sešívání podkladu. Nepohrdnu jakýmkoli podkladem. Jsem extrémně 

pružná. Jsem zkrátka jedinečná. Pozvete mě k sobě na rande?

Některé věty působí sexisticky:

Z věty „Nevytvářím, ale řeším problémy“ má čtenář silný pocit, jako by normální žena 

především vytvářela problémy.

Stejně tak sdělení „Nechci od vás nic navíc“ působí tak, že žena chce po muži pořád 

víc.

Výraz penetrace je zde nepochybně užit kvůli své mnohoznačnosti. V tomto případě je 

však správným významem ten, kdy se jedná o ochranný nátěr pronikající do hloubky 

podkladu, nikoliv sexuální průnik.

Pod sdělením „Nepohrdnu jakýmkoli podkladem“ by se dala vyčíst nejedna sexuální 

narážka, je tu však i narážka jiná, týkající se vybíravosti žen. Výraz jakýkoli obvykle 

v dámském slovníku chybí.

„Jsem extrémně pružná“ je opět mnohoznačným sdělením. Jednou konotací bude 

bezpochyby pružnost ženy při intimním styku. 



62

Text končí otázkou: „Pozvete mě k sobě na rande?“ Žena (hmota) se sama sebevědomě 

nabízí, že by přišla k zákazníkovi domů. Sexuální podtext je zde opět velice patrný.

Propagovaný produkt jako ikon, index a symbol:

Nivelační hmota Ardex jako ikon: V rovině ikonické je produkt vyobrazen jako velký 

červený nápis „Ardexa“.

Nivelační hmota Ardex jako index: V rovině indexické vystupuje produkt v reklamě 

jako žena v latexovém obleku.

Nivelační hmota Ardex jako symbol: V rovině symbolické vystupuje produkt jako 

super hrdinka, jejíž vlastnosti převyšují vlastnosti obyčejné ženy.

Griceovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamě:

Maxima kvantity – Inzerát maximu kvantity překračuje velkým výčtem informací, 

které se nachází pod výrazným nadpisem Ardexa. I přes velké množství sdělení se však 

čtenář z první strany nedozví pravý předmět inzerátu, proto lze reklamu označit 

za informačně nevyváženou.

Maxima kvality – Zda inzerát překračuje maximu kvality, je pouze na posouzení 

samotné cílové skupiny, která jediná může zhodnotit, zda jsou inzerované přednosti 

hmoty pravdivé.

Maxima relevance – Z pohledu maximy relevance je třeba zhodnotit, do jaké míry je 

relevantní příměr ženy – super-hrdinky a latexové nivelační hmoty. Z pohledu 

genderové problematiky je tento příměr naprosto nepřípustný a především silně 

diskriminující.

Maxima způsobu (dobrých mravů) – Dobré mravy jsou v této reklamě bezesporu 

překročeny textovou částí inzerátu, kde lze narazit na několik dvojsmyslů a sexuálních 

narážek. Jsou to například sdělení jako: Nepohrdnu jakýmkoli podkladem, Nechci po vás 

penetraci, Jsem extrémně pružná…

1. kódy, které se na výstavbě podílejí: obraz, text

2. dominantní kód: obraz

3. typ harmonie: V této reklamě narážíme na neetické přirovnání ženy k hmotě, 

která se využívá při pokládání podlah. Reklama tuto ženu zobrazuje jako ženu se super 

vlastnostmi, které obyčejné ženy postrádají. Jedná se především o nenáročnost, 

jedinečnost, pružnost…



63

4. typické znaky dominantního kódu: Super žena, latexová kombinéza, přívěšek 

na zipu ve tvaru A, maska, brýle, světelný nápis na obloze, posed ženy, černá barva 

na kombinéze, červená barva na kombinéze, mrakodrap, jeřáby v pozadí, tma (noc).

     typické znaky subdominantního kódu: slovo penetrace, slovo pružná, slovo 

jedinečná, slovo rande.

5. komunikační smysl reklamy: Komunikační smysl této reklamy je, jak již bylo 

několikrát řečeno, v personifikování dvousložkové nivelační hmoty, která se využívá 

při pokládání podlahových krytin, do atraktivní ženy dokonalé postavy a dokonalých 

vlastností, které překračují hranici reálných možností. Tento příměr je vůči ženám 

značně diskriminační. Reklama však současně ženy diskriminuje i svým zacílením. 

Oslovuje pouze muže (svým sexistickým pojetím) a tím ženu zcela vylučuje 

jako potencionální odbornici na pokládání podlahových krytin.

Vzhledem k tomu, že se jedná o reklamu tiskovou, chybí mezi kódy zvuková složka. 

Obrazová složka, zdá se být vůči textové složce v dominantním postavení, ovšem pouze 

díky textové složce, dává obraz smysl. Proto jsou obě tyto složky v harmonii.
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Závěr

Analyzované reklamy byly vybrány jako reprezentativní vzorek všech reklam 

zaslaných do soutěže a to na základě sexistických prvků, které v nich byly obsažené 

a které bylo možné vysledovat ve větší či menší míře i v ostatních soutěžních návrzích.

Hnutí Nesehnutí pořádalo svou soutěž s cílem povzbudit českou veřejnost 

k větší všímavosti vůči jevům ve svém okolí a rovněž s cílem upozornit ji, že není nutné 

být ke všem mediálním sdělením tolerantní. Podle počtu zaslaných návrhů, který těsně 

překročil padesátku a který téměř odpovídá počtu aktivních Čechů, kteří se soutěže 

zúčastnili, lze konstatovat, že českou lhostejnost vůči reklamám jakéhokoli druhu 

se hnutí podařilo narušit jen zcela nepatrně. 

Přesto soutěž oslovila úzký okruh lidí, kteří chtěli projevit svou nespokojenost 

s reklamou, která je určitým způsobem popudila či šokovala. Jejich aktivita 

tak povzbudila širší veřejnost k tomu, aby se zúčastnila alespoň závěrečného hlasování 

o reklamu, kterou považují za nejvíce pobuřující. Hlasování se zúčastnilo několik 

stovek Čechů. 

Hlavní výtky feministických hnutí obecně patří především reklamám, 

které zobrazují erotiku a nahotu bez jakékoli návaznosti na inzerovaný produkt. Tento 

jev se vyskytoval v drtivé většině soutěžních reklam. Nejvíce odpovídající zástupce 

tohoto druhu reklamy je analyzovaná reklama na aktivátor pozornosti TheBrainer. Dvě 

z vyobrazených žen byly téměř nahé a všechny tři byly přestaveny jako sexuální objekt, 

který svou smyslností představuje pro muže hrozbu. V této reklamě bylo možné 

vysledovat prvky podtrhující erotické zobrazení ženy, které bylo rovněž možné objevit 

i v dalších soutěžních reklamách. Bylo to například esovité prohnutí páteře zobrazených 

žen, poloha jejich rukou a nohou, které společně tvořily úhlopříčky a tím částečně 

zakrývaly intimní partie, dále rozkročený postoj, pootevřená ústa, přivřené oči, 

rozpuštěné, většinou blonďaté vlasy. Zobrazené ženy byly zpravidla opálené a jejich 

kůže často kontrastovala s jejich oděvem, nejčastěji spodním prádlem. Tím byly ještě 

více zvýrazněny jejich křivky. 

Erotické zobrazení ženského těla se v menší míře objevilo i v reklamě na Coca-

Colu Zero, kde se často záběry zastavily na dámských výstřizích či krátkých sukních. 

Tato reklama ovšem, na rozdíl od ostatních vybraných reklam, současně sexisticky 

zobrazuje i muže. A to především přirovnáním nepříliš atraktivního polonahého 

mladíka k nežádoucímu prvku – cukru.
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K přirovnání ženy k produktu došlo nejen v této reklamě, ale i v reklamě 

na Komerční banku a nivelační hmotu. Proti tomuto jevu se Nesehnutí vysloveně 

neohrazovali, lze ho však pravděpodobně považovat za ten nejneetičtější. V reklamě 

na nivelační hmotu Ardex je produkt (tedy hmota) dokonce představen jako superžena, 

ke které má obyčejná žena velmi daleko. V reklamě na Coca-Colu Zero byla atraktivní 

žena přirovnána k inzerovanému nápoji. V reklamě na Komerční banku, ve které byla 

k produktu půjčky bez rizika přirovnána postarší dáma, došlo současně k diskriminaci 

věkové. Ve spojení tabuizovaného vztahu starší ženy a mladého muže s výrazem 

bez rizika, lze vycítit výhodnost vztahu pro mladého muže v tom, že u starší ženy 

nehrozí riziko nečekaného těhotenství. 

V reklamě na Coca-Colu Zero a Komerční banku však byla současně žena 

zobrazena ve skrze pozitivně a to především díky její autoritativní povaze 

vůči přítomným mužům. Postarší dáma (Komerční banka) i uniformovaná žena (Zero) 

byly těmi, které si kladly podmínky a muž byl nucen poslouchat jejich příkazy. 

Analýzy potvrdily, že se sexistické jevy v soutěžních návrzích bezesporu 

vyskytovaly. V řadě soutěžních návrhů došlo k zobrazení ženy méně důstojným 

a ponižujícím způsobem, které se může žen obecně dotknout. Tento fakt feministickým 

či lidsko-právním hnutím dává opodstatnění k jejich aktivismu. Otázka sexismu 

v reklamě či médiích má jistě svoji budoucnost v legislativních ustanoveních. 

K vydobytí postihů diskriminujících zobrazení pohlaví však vede velmi dlouhá cesta 

a nestačí pouhé aktivity lidsko-právních organizací, ale především české veřejnosti. 

Soutěž Sexistické prasátečko se poměrně zábavnou formou snažila představit české 

veřejnosti problematiku sexismu v reklamě a současně ji oslovit k aktivnějšímu vnímání 

dění kolem sebe.

Nelze, však opomenou fakt, že sexistické reklamy zpravidla nemají za cíl 

někoho diskriminovat, ale pouze užitím šokujících prvků upoutat pozornost, což, 

v poslední době předimenzované sděleními nejrůznějších druhů, není jednoduché. Tento 

fakt je třeba mít neustále na paměti, je tedy vhodné brát sexistické reklamy s určitou 

rezervou.  
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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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