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Abstrakt 
Bakalářská práce pojednává o dvojsmyslech v sexistické reklamě. Sexistická reklama 
využívá mnohých výrazových prostředků a jazykových jevů, ale dvojsmysl je jeden 
z nejoblíbenějších. Cílem práce je analyzovat jednotlivé prostředky (textové i 
obrazové), které vedou k možnému dvojímu chápání výroků v sexistické reklamě. Práce 
nejprve teoreticky pojednává o výrazových prostředcích reklamy, zabývá se pojmem 
intertextualita a pragmatickými aspekty reklamy. Dále se zabývá sexismem, povahou 
sexuálních informací v reklamě, mechanismem percepce sexuální informace a také 
efektivitou sexuálních informací v reklamě. Jsou také nastíněny nejčastější prostředky 
sexistické reklamy a její etická rovina. Podrobněji jsou pak definovány především dva 
prostředky – kontextualizace textu a obrazu a dvojsmysl. K těmto prostředkům je 
přistupováno jak sémioticky tak sémanticky. V poslední části jsou teoretické poznatky 
aplikovány na konkrétní reklamy ze soutěže Sexistické prasátečko. 
 



   

Abstract 
This bachelor thesis deals with double entendre in sexist advertising. Sexist advertising 
uses many vehicles of expression and linguistic phenomena but double entendre seems 
to be one of the most favourite ones. This thesis aims to analyze the vehicles of 
expression (both textual and visual) that lead to and permit perceiving the sexual 
meanings in sexist adverts. The introduction part discusses the theory of the vehicles 
of expression, deals with intertextuality and pragmatic aspects of adverts. The second 
part focuses on sexism, the nature of sexual information present in adverts, perception 
and effectiveness of those information. It also outlines the most frequent vehicles of 
expression in sexist ads and its ethics. The author then defines in details two vehicles – 
contextualization of text and image and double entendre. We take semiotic and semantic 
approach to them. The last section applies all the theoretical findings on particular 
adverts from the competition Sexistické prasátečko (The sexist little pig). 
 
 
Klíčová slova 
Dvojsmysl, polysémie, sexismus, reklama, Sexistické prasátečko, kontextualizace textu 
a obrazu 
 
 
Keywords 
Double entendre, multiple meaning, sexism, advertising, Sexistické prasátečko, 
contextualization of text and image 
 
Rozsah práce: 67186 znaků 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Prohlášení 
1. Prohlašuji, že jsem předkládanou práci zpracovala samostatně a použila jen uvedené 

prameny a literaturu.  
2. Prohlašuji, že práce nebyla využita k získání jiného titulu. 
3. Souhlasím s tím, aby práce byla zpřístupněna pro studijní a výzkumné účely.  
 
 
 
 
 V Praze dne 13. května 2016 Johana Nápravníková Kořanová 
 
 
 



   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
Na tomto místě bych ráda poděkovala PhDr. Tereze Klabíkové Rábové, PhD. za cenné 
rady, návrhy, připomínky, trpělivost, flexibilitu a pochopení při konzultacích této práce. 
Dále bych chtěla poděkovat Dianě Gregorové z Nesehnutí za poskytnutí materiálů. 
V neposlední řadě pak děkuji Kubovi za trpělivost a podporu.  



   

 



   

 



   

 



 1 
 

 

Obsah 
ÚVOD .......................................................................................................................................................... 2 
1 REKLAMA A JEJÍ VÝSTAVBA .......................................................................................................... 4 

1.1 DEFINICE POJMU REKLAMA ................................................................................................................ 4 
1.2 VÝRAZOVÉ PROSTŘEDKY REKLAMY ................................................................................................... 4 

1.2.1 Verbální prostředky ................................................................................................................... 4 
1.2.2 Neverbální prostředky ............................................................................................................... 5 
1.2.3 Komunikační akt ........................................................................................................................ 6 
1.2.4 Obraz ......................................................................................................................................... 7 
1.2.5 Zvuk ........................................................................................................................................... 7 

1.3 PRAGMATICKÉ ASPEKTY REKLAMY .................................................................................................... 8 
1.4 INTERTEXTUALITA REKLAMY ............................................................................................................. 9 

2 SEXISMUS A SEXUÁLNÍ TEMATIKA V REKLAMĚ .................................................................. 10 
2.1 SEXUÁLNÍ TEMATIKA ....................................................................................................................... 11 

2.1.1 Mechanismus percepce sexuální informace ............................................................................ 12 
2.2 EFEKTIVITA SEXUÁLNÍ TEMATIKY V REKLAMĚ ................................................................................ 13 
2.3 SEXISMUS ......................................................................................................................................... 15 
2.4 CHARAKTERISTIKY A PROSTŘEDKY SEXISTICKÉ REKLAMY .............................................................. 16 
2.5 ETICKÉ ASPEKTY SEXISTICKÉ REKLAMY A JEJÍ INTERPRETACE ......................................................... 20 

3 VYBRANÉ PROSTŘEDKY SEXISTICKÉ REKLAMY ................................................................. 22 
3.1 KONTEXTUALIZACE OBRAZU A TEXTU ............................................................................................. 22 
3.2 NESMYSLNÉ SPOJENÍ OBRAZU A TEXTU ............................................................................................ 23 
3.3 JAZYKOVÝ SEXISMUS A DVOJSMYSL ................................................................................................ 24 

4 ANALÝZA VYBRANÝCH MATERIÁLŮ ........................................................................................ 26 
4.1 ANALÝZA Č. 1 .................................................................................................................................. 26 
4.2 ANALÝZA Č. 2 .................................................................................................................................. 28 
4.3 ANALÝZA Č. 3 .................................................................................................................................. 30 
4.4 ANALÝZA Č. 4 .................................................................................................................................. 33 
4.5 ANALÝZA Č. 5 .................................................................................................................................. 35 
4.6 ANALÝZA Č. 6 .................................................................................................................................. 37 
4.7 ANALÝZA Č. 7 .................................................................................................................................. 39 
4.8 SHRNUTÍ ANALÝZ ............................................................................................................................. 41 

ZÁVĚR ..................................................................................................................................................... 42 
SUMMARY .............................................................................................................................................. 44 
POUŽITÉ ZDROJE ................................................................................................................................ 45 
LITERATURA ......................................................................................................................................... 45 
SEZNAM PŘÍLOH .................................................................................................................................. 52 
PŘÍLOHY ................................................................................................................................................. 54 
 
 
 



  

 

2

  

Úvod 
Sex sells, jedno z nesmrtelných klišé marketingu. Současná popkultura je sexu 

plná – filmy, hudební produkce, hudební videoklipy, móda, fascinace těly sportovců. 
Ve  všech oblastech se odkazy k sexu a erotice dají nalézt. Jednou z oblastí, které se sex 
také nevyhýbá, je reklama.  

Afinita lidstva k sexu je přirozená a v zásadě nutná pro jeho přežití. V reklamě 
ale budí toto spojení několik otázek. Je to etické? Co je ještě přípustné a schůdné a co už 
ne? Je veškerý sex v reklamě špatný? Jak zaujmout skupinu A, aniž bychom urazili 
skupinu B? Jak vůbec sex v reklamě funguje? A funguje vůbec? Jak a proč fungují 
dvojsmyslné narážky?   

Sexistické reklamy či ty se sexuálním podtextem většinou bývaly devizou 
odvětví, kde byli hlavní cílovou skupinou muži a nemusely být jakýmsi morálním 
příkladem pro společnost - stavebnictví, nářadí, autoopravny. V posledních letech však 
lze vypozorovat jistý posun. Sex se objevuje i v reklamách vzdělávacích institucí, 
církevních organizací, politických stran či v reklamách bankovního sektoru.1 

Toto všechno jsou faktory, které vedou k veřejným debatám o vhodnosti 
používání sexu v reklamě. V České republice se ji snaží oficiálně zastřešovat mj. 
nevládní organizace Nesehnutí, která organizuje soutěž Sexistické prasátečko (SP). 
Cílem soutěže je upozorňovat na sexistické reklamy a jejich dopady na společnost. 
Příspěvky zasílá do soutěže veřejnost, která o nich i dále společně s odbornou porotou 
rozhoduje.2 

Cílem této práce není zaujmout hodnotící postoj k sexu v konkrétních 
reklamách, ale lingvisticky analyzovat vybrané reklamy ze Sexistického prasátečka, 
kde  se vyskytují dvojsmyslné narážky. Odborná porota samozřejmě komentáře 
k pracím poskytuje, ale ty se týkají právě spíše etické stránky věci, dopady těchto 
reklam na společnost nebo definování toho, jaké prostředky sexualizace se v reklamě 
vyskytují. V této práci bych se chtěla detailněji zabývat dvojsmysly a jejich 
sémantickými i sémiotickými aspekty.  

V první kapitole se teoreticky věnuji reklamě a jejím výrazovým prostředkům - 
verbálním a neverbálním projevům, obrazu a zvuku. Reklamu vnímám jako 
                                                 
1 Politické strany – viz přílohy č. 4, 5, 26 a 37; vzdělávací instituce – viz přílohy č. 1, 2 a 38; bankovní 
sektor – viz přílohy č. 31, 32 a 33; církevní organizace – viz příloha č. 3 
2 Pravidla soutěže. Sexistické prasátečko [online]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/pravidla-souteze/ 
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komunikační akt, definuji tedy i pojmy s tím související – komunikační situace a 
kontext. Ve druhé kapitole se věnuji sexuální tematice v reklamě a všem jejím 
relevantním aspektům, tj. formám sexuálních informací v reklamě, mechanismu jejich 
zpracování, jejich efektivitě, dále sexismu, sexistickým prostředkům a etickým 
aspektům. Ve třetí kapitole se už podrobně věnuji vybraným prostředkům sexistických 
reklam – vzájemné kontextualizaci textu a obrazu, dvojsmyslům a nesmyslným 
spojením textu a obrazu. V poslední kapitole pak analyzuji několik vybraných reklam 
ze soutěže Sexistické prasátečko. 

Od tezí jsem se odchýlila jen minimálně. Analyzovala jsem i jednu práci 
ze soutěžního ročníku 2015. Dotýkala se tématu novým způsobem.3 Dále jsem použila 
jiné vydání Leechovy Sémantiky. Anglický originál nebyl dostupný, použila jsem tedy 
španělský překlad. Poslední změnou pak bylo to, že jsem vybraný materiál 
neanalyzovala pouze z hlediska pragmalingvistiky, ale vytvořila jsem si formulář, který 
syntetizuje více přístupů a lépe tak postihuje všechny důležité jevy. 
Práce s literaturou 

V jazykových částech práce přirozeně budu vycházet především z českých 
autorů, někteří z nich se přímo zabývají i reklamou (Čmejrková, Daneš), někteří se 
pohybují pouze na rovině obecné teorie jazyka (Čermák, Pavera a Všetička, Machová a 
Švehlová, Nekula). V částech týkajících se sexismu budu čerpat převážně 
ze zahraničních autorů (Reichert, Gunter, Kilbourne), využila jsem však i práci 
Nejezchlebové, která sexu v reklamě dodává český kontext. V celé práci se budu snažit 
o co nejkomplexnější přístup u každého tématu. 
Metodologie 

První část práce by měla být především deskripcí a výkladem pojmů týkajících 
se jazykové teorie. Budu komparovat různé přístupy a z nich získané poznatky 
kompilovat tak, aby nejlépe osvětlily téma práce. Ve druhé části pak budu provádět 
kvalitativní analýzu vybraných materiálů, založenou na teoretických poznatcích 
popisovaných v první části práce.  

 
 
 

                                                 
3 Konkrétně se jedná o analýzu č. 3 



  

 

4

  

1 Reklama a její výstavba 
V této části se budu věnovat definici pojmu reklama. Popíšu její marketingovou 

definici, funkce a pojem také vysvětlím z jazykového hlediska – jaké výrazové 
prostředky a složky jsou v reklamě využívány. 

1.1 Definice pojmu reklama 
Reklamou se rozumí „jakákoliv placená neosobní forma komunikace 

identifikované společnosti, neziskové organizace nebo jedince uskutečňovaná 
prostřednictvím médií. … nástroj k informování a přesvědčování lidí, ať už se jedná 
o propagování produktu …, služby…nebo myšlenky.“  (de Pelsmacker a Geuens, 2013, 
s. 202)  

Reklama je jednou ze složek komunikačního mixu, stejně jako public relations 
(PR), direct marketing, sponzoring a podpora prodeje.  

1.2 Výrazové prostředky reklamy 
Jako každý jiný komunikát, i reklama využívá výrazových prostředků. 

Dle Daneše (1995) se jedná o tzv. intersémiotický útvar, neboli útvar sémioticky 
smíšený, neboť se zde mísí několik druhů výrazových prostředků. Pomyslnými 
základními stavebními kameny reklamy jsou verbální prostředky (jak v podobě řeči, tak 
v podobě textu), neverbálně vokální prostředky, neverbálně nevokální prostředky, obraz 
a zvuk. 
1.2.1 Verbální prostředky 

Verbální prostředky jsou specificky lidské výrazové prostředky. Jednotkou 
sdělení jsou lexémy, které se skládají do vět a vznikají tak výpovědi. V práci budu 
záměrně používat termín lexém, nikoliv slovo. Jednotka slovo totiž bývá chápána jako 
„jediná diskrétní forma, tj. celek psaný dohromady… jediný konkrétní a textový tvar 
lexému…“, zatímco lexém  je chápán jako „systémová, formálně samostatná, avšak 
funkčně a abstraktně chápaná znaková jednotka, která je formálně jednoduchá nebo 
složená, tj. tvořená jediným tvarem nebo úhrnem všech příslušných (flektivních) tvarů 
patřících funkčně k sobě.“ (Čermák, 2010, s. 17‒18) 

Lexém lze samozřejmě analyzovat a definovat z mnoha různých hledisek, 
pro mě však bude zásadní hledisko sémantické a pragmatické. Lexémy se spojují do vět, 
ty následně do větných a souvětných struktur, které tvoří text (psaná forma) nebo 
výpověď (mluvená forma). 



  

 

5

  

1.2.2 Neverbální prostředky 
Neverbální prostředky se dají dále rozdělit na neverbálně vokální prostředky a 

neverbálně nevokální prostředky. 
 
NEVERBÁLNĚ VOKÁLNÍ PROSTŘEDKY 

Tyto výrazové prostředky jsou přechodem mezi verbální a neverbální 
komunikací. (Machová a Švehlová, 2001) Jedná se o zvukové projevy, které doplňují 
význam přenášený verbálními prostředky. V projevu napomáhají organizaci mluveného 
projevu a také zprostředkovávají informace o obsahu sdělení i postoji mluvčího. 
(Machová a Švehlová, 2001) Řadíme mezi ně sílu hlasu, výšku, melodii a barvu hlasu, 
tempo a plynulost řeči, přízvuk, dynamiku řeči, rytmus, pauzy, intonaci apod. (Lepilová, 
2001) Zahrnují i prozodii, tedy nauku o rytmu, vázanosti řeči a jejím zvukovém 
uspořádání, hlasitost, spád a rychlost promluvy, pomlky v projevu, odmlčení se, 
zdůrazňování určitých slov a parazitní slova (jaksi, takže, jakoby), vsuvky (ehm, no) či 
hlasová intonace (ironie) a emocionální zabarvení hlasu (chvějící se hlas).  
 
NEVERBÁLNĚ NEVOKÁLNÍ PROSTŘEDKY 

Do této skupiny řadíme všechny prostředky a složky nonverbální komunikace, 
tedy kineziku, posturiku, gestiku, mimiku, proxemiku, haptiku, zrakovou komunikaci 
nebo chronemiku. Obecně se těmito prostředky vyjadřují citové a volní pohnutky, často 
nevědomě zrcadlí aktuální psychický stav člověka, jeho klid, komfort v situaci, nesou 
informace psychosociálního charakteru. Dá se jich „užít jako prvků manipulačních 
strategií při vyjadřování přesvědčovací a ovlivňovací funkce přirozeného jazyka.“ 
(Machová a Švehlová, 2001, s. 135) 

Kinezika popisuje význam dynamických pohybů lidského těla při komunikaci. 
Mluvená řeč je téměř vždy doprovázena pohyby, často nezáměrnými, které zpřesňují 
sdělení. Posturika oproti kinezice zkoumá a popisuje statické tělesné projevy během 
komunikace. Rozumí se tím především poloha, držení a celková konfigurace těla.  

Gestika se dá definovat jako „přenos informací pomocí uvědomělých, v dané 
societě kulturně standardizovaných posunků užívaných automaticky.“ (Machová a 
Švehlová, 2001, s. 132) Gesta jsou užívána záměrně a vědomě ke sdělení téměř stejných 
významů, jaké jsou sdělovány verbálně. (DeVito, 2001) Schopnost gestikulovat je zčásti 
vrozená a funguje jako „integrální součást řeči.“ (Lepilová, 2001, s. 53) Machová 
se Švehlovou (2001) gesta dělí na synsémantická a autosémantická. Synsémantická 
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doplňují verbální projev, retušují jej, upravují či karikují, samotná však nemají žádný 
význam. Nabývají jej jen ve spojení s verbálním projevem. Oproti tomu autosémantická 
gesta jsou srozumitelná sama o sobě, i bez verbálního projevu. Verbální projev tím 
pádem mohou i plně nahrazovat, a pokud jsou užívány zároveň s ním, „jsou v interakci 
redundantní.“ (Machová a Švehlová, 2001, s. 132)  

Mimika se zabývá výrazy tváře vyjadřujícími emoce, záměry, postoje a 
hodnocení. Z výrazu lze vyčíst i míru prožívané emoce (Machová a Švehlová, 2001; 
DeVito, 2001). Potřeba vyjadřovat emoce během komunikace je silná, s rozvojem 
elektronické komunikace se tedy rozvíjí i škála a míra používání emotikonů.  

Proxemika popisuje vzájemnou vzdálenost účastníků komunikace. Přirozeným 
rysem chování je chránit si jakýsi osobní prostor a odvozujeme od něj i jedno z pojetí 
zdvořilosti (Machová a Švehlová, 2001). Lepilová (2001) tvrdí, že vzdálenost je 
regulátorem komunikace. V proxemice rozlišujeme čtyři zóny – intimní, osobní, 
sociální a oficiální. 

Haptika definuje vzájemné dotyky při komunikaci, které jsou polysémní 
obsahem i formou. Rozlišují se dotyky v intimní sféře, které vyjadřují pozitivní emoce 
či náklonnost, v konvenční sféře, kde jsou hlavně dotyky rituální (podání ruky), ale také 
ve sféře tělesné inzultace (uhození). (Machová a Švehlová, 2001; DeVito, 2001) 

Zraková komunikace je nedílnou součástí každého komunikačního aktu. Pohledy 
nám dovolují zachytit reakce partnera a dourčují smysl výpovědi. Člověk sleduje hlavně 
oči a okolí úst. Pohledy mohou být i autosémantické – tázavý pohled, zlostný pohled, 
odvrácení pohledu apod. (Machová a Švehlová, 2001; DeVito, 2001) 
1.2.3 Komunikační akt 

Verbální a neverbální prostředky tedy společně tvoří složitější struktury, které 
mají podobu textu či výpovědi. Text/výpověď tvoří základ komunikačního aktu. 
Komunikační akt lze jednak analyzovat z hlediska jazykových prostředků, ale 
k úplnému porozumění je potřeba analyzovat i všechny faktory nejazykové, které mají 
ke komunikačnímu aktu vztah – situaci a kontext. (Šebesta, 1990) 

Každou komunikační situaci lze rozvrstvit na dvě roviny – komunikační situaci 
(immediate situation) a širší situaci (wider situation). Komunikační situace je ta část, 
která zahrnuje všechny složky situace, v níž ke komunikaci dochází. Konkrétně se jedná 
o účastníky komunikace (autor a příjemce), komunikační kódy a pravidla jejich užívání, 
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kanály komunikace, vlastní předmět komunikace a samotný komunikační proces a jeho 
průběh.  (Šebesta, 1990)  

Širší situace pak tvoří komunikační pozadí a je součástí komunikačního 
kontextu. Kontextem se rozumí veškeré předpokládané společné zkušenosti, znalosti a 
postoje účastníků komunikace.  (Šebesta, 1990) Auer (2014, s. 163) pak navrhuje, že se 
jedná o „trojmístnou relaci mezi výrazovými prostředky (idiomatikou, gestikou, prozódií 
atd.), významem (interpretací) určitých jednání a zásobami vědění (frames), které tuto 
interpretaci umožňují tím, že jsou činěny relevantními jakožto její kontext.“ Kontext 
musí být nedílnou složkou komunikace, protože význam mnohých slov bez kontextu 
neexistuje. Slova sama o sobě jsou pouze označením objektu či reality, význam 
získávají až ve vztahu ke kontextu. Kontext ovlivňuje, jak komunikační interakce 
probíhá, doplňuje a ozřejmuje zamýšlený význam výpovědi. (Machová a Švehlová, 
2001) 
1.2.4 Obraz 

Obraz představuje vizuální stránku reklamy. Reifová (2004, s. 294) ho definuje 
jako „figurativní znázornění osoby, věci nebo události“. Z dimenze časoprostoru se 
přenáší do dvou dimenzí plochy či tří dimenzí prostoru v případě pohyblivých obrazů. 
(Reifová, 2004) Dekódování obrazu není snadné, nejvíce se jím zabývá sémiotika. 
Barthes (1977) se ale domnívá, že reklamní obraz je na analýzu nejjednodušší ze všech, 
neboť význam obrazu zde bývá záměrný, plně podřízený co nejjasnějšímu předání 
sdělení a znaky v obrazu obsažené jsou takové, aby byly jasně čitelné. V reklamě spolu 
navíc většinou text a obraz úzce souvisí, jejich vzájemnými vztahy se ale budu zabývat 
podrobně později. 
1.2.5 Zvuk 

Další důležitou složkou reklamního sdělení je zvuk. Vyskytuje se samozřejmě 
pouze v reklamě audiovizuální (TV, online), ačkoliv reklama tištěná se snaží zvukový 
deficit dohnat např. grafickou úpravou.4 Zvukový kód může mít několik podob – hudba, 
prozodické prvky řeči (intenzita hlasu, síla hlasu, barva, výška, intonace, melodičnost 
apod.), zvuky přirozeného světa, které jsou pouze zaznamenané (zvuk motoru auta, 
ptačí zpěv, zvuk tekoucí vody). Zvuk především „podkresluje působení jazykového a 
vizuálního kódu.“ (Pelclová, 2008, s. 290) 
                                                 
4 Viz příloha č. 6 – typická intonace kamelotů je vyjádřena graficky několikanásobným použitím vokálů ě 
a á. 
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1.3 Pragmatické aspekty reklamy 

Definice pragmatiky je značně široká. Cook (2001, s. 103) na ni nahlíží jako 
na zkoumání toho, „co slovo nebo výrok znamená a jak se chová v určitém kontextu.“ 
Význam výpovědi je tedy z hlediska pragmatiky ovlivňován i kontextem (sociálním, 
kulturním, psychologickým) a mnohé významy mohou být pouze zamýšlené, implicitní. 
(Machová a Švehlová, 2001)  

Podle Nejezchlebové (2010, s. 14) reklama operuje „s takzvanou skrytou 
komunikací, nesděluje skutečnosti jednoznačně a „nahlas“. Tyto skutečnosti, které jsou 
sdělovány jaksi skrytě, pragmatika definuje jako presupozice a implikatury.  

Presupozice jsou jedním typem pragmatické inference (vysuzování). Jsou to 
předpoklady sémantické povahy, které explicitně nevyslovujeme, ale počítáme s tím, 
že recipient je pochopí či splní na základě vysuzování z textu. (Čermák, 2010; Machová 
a Švehlová, 2001) V reklamní komunikaci jsou presupozice využívány především 
manipulativním způsobem – výpověď je postavená tak, že již presuponuje naše touhy, 
přání či obavy.5 (Machová a Švehlová, 2001)  

 
 
                                                 
5 Viz příloha č. 7 – tvůrci reklamy automaticky předpokládají, že nějaký výlet plánujeme 

Příloha č. 6: 5plus2: Kamelotka 

Příloha č. 7: O2: Chytrá síť – Jak plánujete svůj výlet vy? 
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Většina výpovědí poskytuje možnosti pro více interpretací. Implikatury jsou 
jakési domněnky, které se objevují v našich výpovědích. (Čermák, 2010) Pro určení 
významu výpovědi často není podstatné to, co je explicitně vyřčeno, ale spíše to, co je 
výpovědí zamýšleno, co výpověď implikuje. (Machová a Švehlová, 2001) 
V sexistických reklamách obraz často zhmotňuje implikovaný význam.6 

  
1.4 Intertextualita reklamy 

Intertextualita je ve své podstatě velmi široký pojem a jev a zčásti se podílí 
na vytváření diskurzu. (Auer, 2014) V nejobecnějším slova smyslu jsou intertextualitou 
míněny „generické vztahy, díky nimž se aktuální promluva začleňuje do množiny 
předchozích promluv stejného druhu.“ (Auer, 2014, s. 212) 

Čmejrková (2000) pak chápe intertextualitu v konkrétnějším smyslu a to jako 
souvislost reklamy s ostatními existujícími texty. Jedná se tedy o jakýsi princip 
mezitextového navazování, tedy odkaz jednoho textu k dříve vytvořenému pretextu. 
Pretextem mohou být frazémy, idiomy, rčení, přísloví, hlášky, odkazy k Bibli, antice či 
historickým událostem. Reklama se je snaží imitovat a aktualizovat do podobných 
průpovědí. 

Toto navazování může mít úplně zjevnou a jasnou podobu (příloha č. 9), ale také 
může být složitější a méně jasné (viz příloha č. 10). V jeho dešifrování pomáhá 
tzv. kontextualizační klíč (verbální, vizuální).  

                                                 
6 Viz příloha č. 8 – doslovně je míněno stažení aplikace, obraz ale zhmotňuje implikovaný význam 
stažení trika ze ženy 

Příloha č.8: Easy Magazine 
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2 Sexismus a sexuální tematika v reklamě 
Dosáhnout zaujetí a přesvědčení zákazníka je v dnešní době reklamního smogu 

čím dál složitější a náročnější. Zadavatelé a agentury jsou nuceny vymýšlet lepší, 
zajímavější a rafinovanější práce. Jednou z osvědčených metod, jak zákazníka 
zaujmout, je shockvertising. 

Shockvertising je obecně nazývaný typ reklamního sdělení, který recipienta 
šokuje. Způsobů, jak šokovat, je mnoho – od naturalistického zobrazení lidských 
zranění, přes verbální drsnost sdělení, až po explicitní či subtilní zobrazení sexu a 
erotiky. 

Jakékoliv šokující zobrazení v reklamě je problematické, především z hlediska 
etiky. S nadsázkou by se dalo říci, že kolik lidí se na reklamu podívá, tolik názorů. 
Otřepané klišé „sex sells“ je sice zřejmě pravdivé, ale vzhledem k důležitosti, jaká se 
reklamě v dnešní době přikládá, je třeba brát v potaz, kde leží morální hranice, za kterou 
už spíše než „sex sells“ platí „sex hurts sales“. 

Tato hranice zpravidla koreluje s tím, co je vnímáno jako sexuální tematika 
v reklamě a co už je považováno za sexistické zobrazení. 

Lysonski (2005) v jednom ze svých článků předkládá několik otázek, které jsou 
důležité při rozhodování, zdali je reklama „sexy“ nebo sexistická. Tato interpretace je 
vždy značně problematická a individuální. Do jisté míry ale lze určit kritéria, podle 
kterých se může rozhodovat. Základním rozdílem mezi sexistickou a sexy reklamou je 
postavení obou pohlaví vůči sobě. Lysonski (2005, s. 116) se domnívá, že zatímco 
v sexy reklamě si ženy i muži užívají sami sebe i sebe navzájem, tak v sexistické 

Příloha č. 9: ČSOB: Kdo šetří, má za tři 
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reklamě je jedno z pohlaví vyobrazeno jako slabé, sloužící k potěše pohlaví opačného. 
Ve své práci se budu zabývat reklamami sexistickými, kde je nerovný vztah mezi 
pohlavími zjevný. 

2.1 Sexuální tematika 
Přítomnost sexu ve veřejném prostoru není v dnešní době ničím neobvyklým. 

Téma není tabuizováno, ba naopak přijímáno se stále větší benevolencí. Tyto projevy 
lze pozorovat v reklamním průmyslu, v módě, v jazykových projevech či v populární 
kultuře. Reklama je tedy pouze jednou z oblastí, kde se lze s erotikou ve veřejném 
prostoru setkat. 

Co všechno se dá ale považovat za sex v reklamě? Podle Reicherta (2007) se 
sexuální informace vyskytují v různých formách, nicméně primárně jde o obrazy a slova 
se sexuálním významem. Harris  (Reichert a Lambiase, 2003, s. 13) definoval sexuální 
informaci jako „jakýkoliv znak, který vyobrazuje nebo naznačuje/nepřímo vyjadřuje 
sexuální zájem, chování nebo motivaci.“ Reichert dále ve své obsáhlé činnosti tyto 
sexuální informace kategorizoval. 

Z následujícího přehledu vyplývá, že se nemusí vždy jednat o explicitní 
zobrazení; i mnohem subtilnější, nenápadnější a nespecifické obrazy mohou sexuální 
zájem vyvolat. 
 
Typ sexuální informace Popis 
Nahota Množství a styl oblečení modelů/modelek 

(odhalující a provokativní oblečení, 
upnuté oblečení, spodní prádlo, nahota) 

Sexuální chování Sexuální chování jednotlivce i sexuální 
interakce (flirtování, oční kontakt, póza, 
pohyby, řeč těla, verbální i neverbální 
projevy, objímání, polibky, voyerismus, 
náznaky sexuálního styku) 

Fyzická atraktivita Fyzická krása modelů/modelek (obličej, 
tělo, vlasy, celkový fyzický zjev) 

Sexuální referenty Aluze a odkazy k předmětům a činům se 
sexuálním významem, často 
prostřednictvím nejasných či 
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dvojsmyslných vyjádření; facilitační 
faktory, které sexuální vnímání podporují 
(scéna, hudba, světla, filmové techniky, 
finální úpravy) 

Sexuální vsuvky (v originálu embeds) Obsah vnímaný jako sexuální podvědomě; 
slova jako sex, styk, vzrušení; předměty, 
které svou podobou konotují genitálie, 
sexuální akt; explicitní vyobrazení 
genitálií, erotizovaných částí těla 

Příloha č. 11: Typy sexuálních informací 
Vzhledem k relativní otevřenosti dnešní společnosti k sexu nelze z hlediska 

marketingu odsuzovat veškerou komunikaci, kde se nějaká sexuální informace objevuje.  
2.1.1 Mechanismus percepce sexuální informace 

Důležitým poznatkem je také to, jakým způsobem vlastně sex v reklamě 
funguje. Jak působí na zákazníka, jaké pocity a reakce v něm vyvolává a jaké jsou tedy 
předpokládané reakce vedoucí k volbě daného produktu nebo značky. 

Jak tedy sexuální informace funguje? Jedním vysvětlením je tzv. sexual behavior 
sequence model, který formuloval Donn Bryne (Reichert, 2007, s. 6). Tento model 
tvrdí, že sexuální informace vyvolává sexuální reakce (fyziologické, emocionální, 
kognitivní a imaginativní) a na základě toho zda vůbec a případně kolik a jak rozsáhlých 
reakcí vyvolá, lze určit, jak závažná či velká sexuální informace je. Reakce je závislá 
na mnoha dalších faktorech, jako je pohlaví, věk, osobnost či osobní vztah k sexu (kde 
se člověk pohybuje na ose erotofilie – erotofobie). 

Reichert (2007) pak formuloval následující tři reakce člověka na sexuální 
informaci v reklamě: 

1) Přilákání pozornosti – sexuální informace přitahují pozornost na základě svého 
emocionálního náboje 
2) Apeluje na přání a potřeby – v tomto smyslu je sex velice často využíván jako 
brand benefit, konkrétně se pak Reichert (2007, s. 7) domnívá, že spotřebitelé čtou 
sexuální informaci tak, že v nich vyvolá pocit, že „pokud si tento produkt koupíte a 
budete ho používat, budete sexuálně atraktivnější, budete mít více sexu, lepší sex 
anebo se prostě budete jen cítit více sexy.“  
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3) Podporuje asociace – sexuální informace vyvolává pozitivní emoce a člověk tím 
získává pozitivnější vztah ke značce. 

Ve své další práci Reichert (2002) formuloval tezi, že sexuální obsah sice může 
inhibitovat kognitivní schopnosti, které zprostředkovávají persvazi, a dalo by se tedy 
předpokládat, že reklama nebude mít kýžený efekt. V tu chvíli je však spotřebitel 
ovlivňován jinými, okrajovými, faktory, které stejně mohou vést k nákupu či 
pozitivnímu vztahu ke značce. Tyto faktory jsou především pozitivní emoce, 
které v člověku vyvolává sexuální informace. 

2.2 Efektivita sexuální tematiky v reklamě 
Efektivita sexu v reklamě je samozřejmě největším argumentem v rukou obou 

táborů – ať už firem či tvůrců reklamy, ale také odpůrců používání sexu v reklamě. 
Výzkumy na toto téma rozhodně nejsou jednoznačné a není možné je obsáhnout 
všechny. Snažila jsem se ale spojit poznatky z velkého množství výzkumů, které by 
mohly dohromady dávat určitý obrázek a obecnější závěry. Samozřejmě jsem si ale 
vědoma všech limitů. 

Jedno z nejobsáhlejších srovnání výzkumů na toto téma provedl Reichert (2002). 
Z toho vyplývá, že užití sexu v reklamě je v podstatě spíše škodlivé. Obecně se 
předpokládá, že „… překážky, které brání spotřebiteli věnovat se informaci, dekódovat 
ji a uchovat ji  v paměti předčasně ukončí proces přesvědčování.“ (Reichert, 2002, 
s. 252) Toto tvrzení potvrzují závěry, že např. sexuální obsah negativně ovlivňuje 
brand-name recall, sponzoři, kteří užívají sexuální tematiku ke komunikaci, jsou méně 
zapamatovaní než sponzoři, kteří tak nečiní, nebo že vizuální sexuální informace poutá 
pozornost na sebe sama/sebe samu a odpoutává ji od sdělení reklamy (Reichert, 2002, 
s. 254). 

Ze všech uvedených výzkumů Reichert (2002) vytvořil své vlastní závěry a to 
ve třech oblastech – kognitivní reakce týkající se zpracování informací obsažených 
v reklamě, emocionální reakce a behaviorální reakce. 
KOGNITIVNÍ ZÁVĚRY 

Z výzkumů vyplývá, že sexuální informace v reklamě upoutávají více pozornosti 
než reklamy bez sexuální informace. Problémem ale je, že spotřebitelé si zapamatují 
onu sexuální informaci a nikoliv sdělení reklamy, sexuální informace inhibituje také 
rozpoznání či zapamatování názvu značky. Dekódování textu není výrazně ovlivněno 
ani pozitivně, ani negativně, ale lépe byl dekódován text, který určitým způsobem 
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souvisel s onou sexuální informací. Tento poznatek zřejmě tedy osvětluje to, proč je 
užití dvojsmyslů v reklamách se sexuální tematikou tak oblíbené a rozšířené – 
dvojsmyslný text (postavíme vám to) do určité míry souvisí jak s kýženým sdělením 
reklamy (jsme stavební firma, stavíme dobré domy), tak se sexuální informací, která je 
(mnohdy nesmyslně) použita ke komunikaci a k přilákání pozornosti (nahá žena). 
EMOCIONÁLNÍ ZÁVĚRY 

Z hlediska emocí Reichert hodnotil pozitivní či negativní vztah k reklamě, 
potažmo značce. Obecně vzrušení vzrůstalo se zvyšující se sexuální explicitností, 
jeho valence (pozitivní či negativní vzrušení) byla ovlivněna pohlavím modela / 
modelky a respondenta (LaTour in Reichert, 2002, s. 256). Opačné pohlaví bylo vždy 
hodnoceno pozitivněji, tedy ženy hodnotí reklamu s mužskou nahotou pozitivněji 
než reklamy s ženskou nahotou a naopak (Reichert, 2002, s. 261). Dalším faktorem byl 
věk respondentů ‒ mladší lidé vnímali reklamy se sexuální tematikou pozitivněji než 
reklamy bez sexuální tematiky, s rostoucím věkem pak bylo pozitivněji hodnoceno 
jakési mírnější sexuální vyobrazení než vysoce sexuální (Reichert, 2002, s. 257). 
BEHAVIORÁLNÍ ZÁVĚRY 

Pozitivní výsledky byly pozorovány především v oblasti sociálního marketingu. 
Mladší lidé, na které byly cíleny kampaně týkající se používání prezervativů, 
bezpečného sexu, fyzické aktivity nebo prevence rakoviny kůže, reagovali lépe a více, 
pokud tato témata byla komunikována ve spojitosti se sexem. Z hlediska behaviorálních 
reakcí bylo také zjištěno, že reklamy se sexuální tematikou vzbuzují větší purchase 
intention než reklamy bez sexuální tematiky (Reichert, 2002, s. 257). 

Výzkum Petersona a Kerina (Reichert, s. 19‒20) ukázal, že velký vliv 
na efektivitu sexuálních reklam má míra relevance spojení daného produktu a sexu. 
Pokud je nerelevantní spojovat produkt se sexem (stavební firma), pak je tím horší 
vnímání reklamy a značky, čím více nahoty v reklamě je. Dá se tedy tvrdit, že čím 
kongruentnější je sexuální informace a povaha produktu, tím pozitivnější hodnocení 
značka získá od zákazníků. To samé ale samozřejmě platí i naopak, tedy že nesmyslné 
spojení značky a sexu fungovat nebude. 

V dalším výzkumu (Parker a Furnham, 2007) byla porovnávána efektivita 
sexuálních reklam v závislosti na programu, u kterého byly vysílány – zdali program 
samotný byl také sexuálně laděný, nebo ne.  

Sexuální tematika obecně spíše přiměje diváka k vlastním sexuálním 
myšlenkám. Pokud tedy jsou sexuální reklamy vysílány mezi sexuálními programy, 
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je velice malá šance, že člověk bude reklamu vůbec vnímat – už z doby vysílání 
sexuálního programu je totiž zabrán do svých vlastních sexuálních představ (Parker a 
Furnham, 2007, s. 3). 

Sexuální program sám o sobě velmi přitahuje pozornost a snižuje brand recall 
u jakýchkoliv reklam (Parker a Furnham, 2007, s. 7). Bylo také zjištěno, že muži si lépe 
pamatují sexuální reklamy než ženy. Sex jako prodejní nástroj má tedy smysl, pokud je 
cílová skupina tvořena pouze anebo převážně muži (Parker a Furnham, 2007, s. 10). 

Vhodnost použití sexuální tematiky v reklamě je vždy založena na silně 
individuálním hodnocení. Existují nicméně odvětví, kde přítomnost sexu může 
pobuřovat pouze malé procento spotřebitelů. Tato odvětví většinou nějakým způsobem 
souvisí s lidským tělem, se sexem samotným či s produkty, které mají sexy podtext. 
Na základě mnohých článků a reklam, které byly zaslány do SP, jsem odvětví rozdělila 
do čtyř skupin: 

1) Produkty/služby se sexem související – prezervativy, sexuální služby, propagace 
bezpečného sexu, prevence neplánovaného rodičovství 
2) Produkty/služby související s lidským tělem (i jeho intimními částmi) – prevence 
rakoviny prsu, prevence rakoviny kůže, propagace zdravého životního stylu, fitness 
centra, modelingové agentury, kosmetika, hygienické potřeby 
3) Produkty/služby se sexy podtextem – parfémy, šperky, luxusní značky, cigarety, 
alkohol, obecně reklamy na poziční statky 
4) Produkty/služby bez sexuálního podtextu či přímého vztahu k sexu – vše ostatní 
počínaje potravinami přes stavební firmy až ke komunikaci vzdělávacích institucí 
Obecně lze tvrdit, že produkty, od nichž člověk čeká nějaké sexuální uspokojení či 

souvisí s lidským tělem, nejsou tak problematické jako produkty, jejichž primární účel 
se sexem nesouvisí (stavba domu, studium vysoké školy, výměna pneumatik 
na automobilu, politické strany, IT služby, bankovnictví apod.). 

Stále je ale třeba zdůrazňovat, že i v sexuální reklamě např. na prezervativy se 
sexismus může vyskytovat, bez ohledu na to, že produkt se sexem souvisí. 

2.3 Sexismus 
Sexismem se rozumí diskriminace na základě pohlaví (Havelková, Baslarová a 

Jahodová 2013). Lysonski (2005, s. 116) ho definuje jako „postoje a společenské 
zvyklosti, které pěstují rigidní role založené na pohlaví a které obvykle znevýhodňují a 
poškozují ženy.“ Sexismem se rozumí nerovné zacházení s jedním pohlavím, 
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jeho chápání jako podřadného. Vychází ze stereotypního vnímání chování a projevů 
mužů a žen. Osoby stejného pohlaví jsou zařazeny do jedné skupiny a této skupině se 
přiřazují typické vlastnosti bez ohledu na individuální schopnosti jedinců ve skupině, 
genderové stereotypy „navozují stejnorodost uvnitř těchto dvou skupin (skupina mužů a 
skupina žen, pozn. autorky), a potírají tak jejich vnitřní diverzitu.“ (Havelková, 
Baslarová a Jahodová 2013, s. 52) Sexismus je také do určité míry obrannou odpovědí 
mužů, kteří jsou společností nuceni být vysoko ve společenské hierarchii a pokud 
se v tomto ohledu cítí ohroženi, mohou odpovídat sexismem. (Kasumovic, 2015) 

Sexismus tedy poměrně vysokou měrou souvisí s genderovou stereotypizací. 
Stereotypizace obecně se v reklamě vyskytuje velice často, je to prostředek, 
jak zasáhnout velkou masu lidí obecně sdílenou představou téměř s jistotou, že všichni 
sdělení pochopí. Pelsmacker (2013, s. 560) tvrdí, že jde o „automatické percepční 
předsudky, které umožňují lidem vytvářet zjednodušené obrazy reality.“ Sexismus a 
genderová stereotypizace se může projevovat v mnoha oblastech života (nerovnost 
v platových podmínkách, nerovné příležitosti při získávání pracovních míst, nerovné 
příležitosti ve sportu, očividné opovrhování druhým pohlavím, vtipy apod.). 

Do určité míry stereotypizace samozřejmě není škodlivá a napomáhá předat 
sdělení, ovšem ve chvíli, kdy zjednodušující obraz reality poškozuje či ponižuje danou 
skupinu, dá se mluvit o diskriminaci či přílišném zjednodušování.  

V poslední době se už ve veřejné komunikaci neobjevuje sexismus, který je do očí 
bijící, ale komunikující subjekty hledají nové a plíživější cesty, které jsou ale sexistické 
stejnou měrou. Tzv. „new sexism“ je způsob, kdy se „mužská síla a nadřazenost 
legitimizují novými a kreativními způsoby, často skrze strategické přijímání 
a projednávání liberálních, progresivních a feministických diskurzů.“ (Benwell, 2007, 
s. 540)  

2.4 Charakteristiky a prostředky sexistické reklamy 
Jak už bylo řečeno, ne veškerá reklama, ve které se objevují narážky na sex, 

je sexistická. Pro každého člověka je samozřejmě únosná jiná míra sexismu, některé 
pobuřuje to, co jiné nechává úplně chladnými, na něčem se naopak shodne drtivá 
většina. Sexistická reklama většinou určitým způsobem odporuje dobrým mravům a 
společenským konvencím. Jako sexistická se dá označit ta reklama, která ponižuje či 
zesměšňuje na základě pohlaví. Sexismus se pak může odrážet v použitém jazyce, 
ve vizualitě či v celkovém vyznění reklamy (hlas, záběry kamery, doprovodná hudba, 
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zvýrazňování genderových stereotypů). (Havelková, Baslarová a Jahodová, 2013; 
Javorská, 2014) 

V této části popíšu povšechně prostředky, které se v sexistické reklamě 
vyskytují. V kapitole 3 se pak budu některým věnovat podrobněji a rozšiřovat je o další 
poznatky.  

Prakticky všechny sexistické reklamy využívají genderových stereotypů. 
Ponižuje jedno pohlaví vůči druhému a výrazně zužuje spektrum rolí, vlastností a 
zkušeností, které jednotlivá pohlaví ve společnosti zastupují a přirozeně mají.7 
Zobrazení ženy je většinou dvojí – jedna rovina je zobrazení ženy v tradičně 
připisované roli matky, hospodyňky, ženy, která se stará o domácnost, což ji naplňuje. 
Druhé typické zobrazení je žena jako člověk s velkým a neutuchajícím sexuálním 
apetitem, která je ochotna praktikovat cokoliv, kdekoliv, za jakýchkoliv podmínek a 
s kýmkoliv (příloha č. 13) Je zobrazována jako objekt touhy, který napomáhá naplňovat 
mužskou heterosexualitu.8 (Javorská, 2014)  

Samo o sobě by ani jedno zobrazení ženy sexistické nebylo. Náboj sexismu 
získává ve chvíli, kdy je dávána do opozice se silným mužem, řešitelem problémů a 
úspěšným v práci. Muž je téměř vždy zobrazován jako silný a expert na vše, ženy 
většinou jako slabé a neschopné vyřešit problém. Muži jsou prezentováni jako bytosti 
ovládané pudy, dominantní, kteří mají blízko k násilí, moci a vlivu.9 Sexistická reklamy 
též nadměrně upozorňuje na rozdíly mezi mužskostí a ženskostí. (Javorská, 2014) 
 

 
 
                                                 
7 Sexistická reklama – osmero znaků reklamního sexismu. In: Sexistické prasátečko [online]. [cit. 2016-
05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/wp-content/uploads/Sexisticka-reklama_kriteria.pdf 
8 V příloze č. 12 se motiv hospodyňky a náruživé ženy, kombinuje 
9 Viz příloha č. 14, muž držením partnerek a pohledem působí jako odborník a ten, který drží moc 

Příloha č. 13: Klenoty aurum 
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Velice často se objevuje tzv. vícečetná diskriminace, tedy, že v reklamě není 
patrná jen diskriminace na základě pohlaví, ale také např. na základě věku 
(tzv. ageismus, příloha č. 15), kdy starší ženy jsou prezentovány jako opotřebované a 
starší muži naopak jako moudří. Dále je častá diskriminace na základě rasy či etnické 
příslušnosti (rasismus, příloha č. 16), diskriminace skupin s jinou než heterosexuální 
orientací (heterosexismus, příloha č. 17, 18). Tyto skupiny bývají nadměrně 
sexualizovány. (Javorská, 2014) 

 
 
 

 
 

 
 

Násilí je další jev, který často doprovází sexismus v reklamě. Bývá zlehčováno a 
zesměšňováno, vyobrazeno esteticky. Ženy bývají zpravidla prezentovány jako ty, 
které si násilí nechají líbit a samy k němu vyzývají, bývají oběťmi a podřízenými 
(příloha č. 19 a 20). (Havelková, Baslarová a Jahodová, 2013) 

Příloha č. 15: Čalounictví Svatková 

Příloha č. 16: Bernard 

Příloha č. 17: Fastrade/www.dokonalezatepleni.cz 
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V sexistických reklamách je také nezřídka přítomna a použita pornografická 
estetika. Ta se nejčastěji vyskytuje v reklamách, kde sex s inzerovaným výrobkem právě 
vůbec nesouvisí a sexuální vizuály tedy slouží pouze k upoutání pozornosti (Příloha 
č. 21 a 22).10 

 
 

 
Jedním z definovaných prostředků je také fragmentace. Fragmentované 

zobrazení je takové, které využívá pouze těch částí těl, které jsou spojovány se sexem. 
U žen se jedná nejvíce o ňadra, pozadí, případně rty a nohy, u mužů pak především 
                                                 
10 Sexistická reklama – osmero znaků reklamního sexismu. In: Sexistické prasátečko [online]. [cit. 2016-
05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/wp-content/uploads/Sexisticka-reklama_kriteria.pdf 

Příloha č. 19: For Men 

Příloha č. 22: Pivovar Poutník 
Příloha č. 21: Pivní pálenka 
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vyrýsované břišní svalstvo (Příloha č. 23 a 24). (Havelková, Baslarová a Jahodová, 
2013) 

 
 
 Dalším je objektifikace. Objektifikace činí z lidské individuality pouhý objekt 
k upoutání pozornosti, který si navíc lze zdánlivě koupit a zacházet s ním jako 
s obyčejnou věcí, bez její svobodné vůle a schopnosti a možnosti se rozhodovat o svých 
činech (příloha č. 25). (Havelková, Baslarová a Jahodová, 2013) 

  
 

2.5 Etické aspekty sexistické reklamy a její interpretace 
Reklama obecně je v České republice regulována dvěma institucemi – jednak 

zákonem, který je samozřejmě právně závazný a jeho porušení je trestně postižitelné, 

Příloha č. 24: Public 

Příloha č. 25: www.pradlo-beauty.cz 
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jednak je samoregulována kodexem Rady pro reklamu a jejími doporučeními, která ale 
právně závazná nejsou.  

Podle §2 zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, článku 3 „Reklama nesmí být 
v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat jakoukoliv diskriminaci z důvodů 
rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat náboženské nebo národnostní cítění, 
ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem mravnost, snižovat lidskou důstojnost, 
obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky využívající motivu strachu. Reklama 
nesmí napadat politické přesvědčení.“ (Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 
o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 
vysílání, ve znění pozdějších předpisů) 

Slušnost reklamy je zohledněna a zmíněna i v Kodexu RPR. „Reklama nesmí 
obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy 
slušnosti a mravnosti obecně přijímané 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.“ (Kodex reklamy, Kapitola II, článek 1.1) Kodex také zmiňuje, 
že „reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost.“ (ibid, článek 
1.2) 

Je tedy zřejmé, že sexistická reklama porušuje nejen dobré mravy, ale také zákon. 
Problematickými aspekty je především jakási legitimizace zobrazovaného násilí, 
sexuálního ponížení a submisivity jednoho či druhého pohlaví, výsměch starším lidem, 
lidem s nedokonalým tělem apod. Reklama samozřejmě není jediný prostředek těchto 
vyobrazení, individuálně je relativně neškodná, ale neustálým opakováním a 
kumulováním těchto reklam se výše zmíněné legitimizuje a zároveň tak degraduje roli 
sexu v lidském životě. (Kilbourne, in Reichert a Lambiase, 2003) 

Gunter (2002) pak dále upozorňuje, že reklama se sexuální a sexistickou tematikou 
může urážet veřejný vkus, může mít vliv na rodinné hodnoty a na vnímání manželství či 
implikovat společenské a sexuální požadavky zejména na ženy. Tohoto si všímá i 
Kilbourne (Reichert a Lambiase, 2003, s. 174): „Ženy jsou zobrazovány jako sexuálně 
přitažlivé pouze pokud jsou mladé, štíhlé … a muži jsou nuceni si takovéto partnerky 
hledat a být zklamaní, pokud se jim to nepodaří.“ 
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3 Vybrané prostředky sexistické reklamy 
Sexistická reklama má samozřejmě mnoho charakteristik, ale ve vztahu k mému 

hlavnímu tématu, tedy dvojsmyslu, jsou důležité především dva – tedy vzájemná 
kontextualizace obrazu a textu a jazykový sexismus se zaměřením na samotný 
dvojsmysl.  

3.1 Kontextualizace obrazu a textu 
Jak už bylo řečeno výše, reklama je útvar intersémiotický a není tedy dostatečné 

reklamu analyzovat pouze lingvisticky. Zároveň je ale dobré si uvědomit, že se jedná 
o útvar „sémioticky heterogenní, v základě dvousložkový, takže jako základní se jeví 
otázka po vzájemném vztahu obou složek.“ (Daneš, 1995, s. 175)  

Jeden z možných náhledů definuje Barthes (1977), který říká, že obraz a text 
poskytují identické informace dva základní možné vztahy – anchorage a relay.  

Anchorage vnímá jako spojení, kde je vnímání obrazu silně ovlivněno textem. 
Obraz je na nižší úrovni než text. Text vede pozorovatele skrz obraz, do určité míry mu 
podsouvá předem vybrané významy obrazu. Text má význam osvětlovat, nicméně toto 
osvětlování se děje velice selektivně. Nevztahuje se k celkovému ikonickému významu 
obrazu, ale pouze k některým jeho aspektům. 

Relay je naopak spojení svobodnější a volnější. Text a obraz jsou zde rovnocenné, 
v komplementárním vztahu. Působí zde pouze jako části, či fragmenty, obsáhlejšího 
obsahu a vnímání reality a jejich pochopení a spojení se děje na úrovní vyššího celku, 
tedy např. příběhu či anekdoty. Tento vztah lze pozorovat především ve filmech či 
komiksech. 

V reklamě dle Nötha nejčastěji nacházíme vzájemnou determinaci. (Čmejrková, 
2000, s.131) Jinými slovy text usměrňuje obraz a obraz usnadňuje interpretaci textu. 
V případě, obraz kontextualizuje text a text je tedy nadřazený, mohou nastat následující 
případy (Čmejrková, 2000): 

a. obraz ilustruje nějaké slovo užité ve výpovědi, umocňuje ho 
b. obraz ozřejmuje zamýšlený význam polysémního slova – upřesňuje jej, 

usměrňuje, obohacuje 
c. obraz konkretizuje základní význam slova – v tomto případě je text 

poměrně vágní, ale obraz význam této výpovědi konkretizuje, má tedy 
denotativní funkci 
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d. obraz aktualizuje základní význam polysémního slova – text říká jeden 
význam, obrázek říká jiný význam polysémního slova, dochází tak 
ke kalambúrnímu střetu 

e. obrázek realizuje význam slov v idiomech – užije se idiom, metafora, 
nadnesený význam, který je jako text soběstačný, ale obrázek ilustruje 
jeho význam doslovný, čímž mu dodává význam nový 

Čmejrková (2000, s. 138) také tvrdí, že „sémantizace textu obrázkem je někdy spíše 
fakultativní (možná), jindy obligatorní (nutná).“ 

Může samozřejmě nastat i případ, kdy obraz je nadřazený textu a text tedy pouze 
kontextualizuje. Tyto případy se ale většinou objevují v podobě popisku uměleckých 
děl, v reklamě tak časté nejsou. 

3.2 Nesmyslné spojení obrazu a textu 
Tento případ de facto odpovídá pojmu sexualizace. Sexualizace je případ, kdy jsou 

lidé redukováni pouze na sexuální objekty a produkty dostávají sexuální konotace 
použitím vizuálních a jazykových prvků se sexuálními asociacemi. Nahota a nahá těla 
jsou využívány pouze k přilákání pozornosti, jako dekorativní prvky, bez souvislosti 
s inzerovaným produktem. (Havelková, Baslarová a Jahodová, 2013) Dominuje 
pornografická estetika, zobrazení či naznačení sexuálního styku, prostituce, striptýzu 
apod. Člověk je animalizován a snížen na úroveň produktu, který si lze koupit. 
(Javorská, 2014)  

Prakticky všichni zadavatelé, jejichž 
reklamy budu později analyzovat, spojují sex 
a své produkty nesmyslně a všechny by se 
tedy daly zařadit do skupiny sexualizace. 
Pro dobrou ilustraci zde ale uvádím dva 
obrazy, kde ani text k sexuálnímu obrazu 
nijak neodkazuje (Příloha č. 26 a 27).11 

                                                 
11 Je nutné podotknout, že ODS se od Přílohy č. 26 oficiálně distancovala. 

Příloha č. 26: ODS 
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3.3 Jazykový sexismus a dvojsmysl 

Jazykový sexismus je v reklamách prezentován dvojsmysly. Vcelku nesexistický 
text dostává ve spojení s obrazem sexistický či sexuální podtext. Cook (2001, s. 105) 
dokonce reklamní tvůrce obviňuje z toho, že „mají zálibu ve strategiích, které ubírají 
nebo přidávají na doslovném významu.“  

Dvojsmysl neboli polysémie, je jazykový jev, kdy je jednomu lexému přiřazeno 
více významů. Polysémie je způsobena jak určitými jazykovými aspekty (změny 
gramatického rodu, změny jazykových kategorií, fonologické aspekty), tak aspekty 
mimojazykovými (změny vnější reality, potřeba pojmenovat nové jevy, pro které se 
použije již existující lexém). (Čermák, 2010) 

Významným zdrojem je ale také princip tabu. Princip tabu je založen na pověře, 
že vyslovením jména zlého ducha se tento zlý duch přivolá a mluvčího potrestá. 
Postupem času se tento princip „zákazu vyslovení“ rozšířil na oblasti, o kterých je 
společensky nevhodné mluvit a pokud se o nich mluví, následuje trest v podobě 
společenské sankce (zločin, smrt, nemoc, sex apod.) (Čermák, 2010) 

To vede k tomu, že vznikají tzv. tabuové náhrady, tedy slova, která mají původní 
výraz nahradit. Tato slova mají často eufemistickou povahu a používají se velice často 
jako zástupná slova pro vulgarismy. Čím častěji se pak tabuová náhrada používá, 
tím více je chápána jako samotný vulgarismus a přestávají se používat, případně jsou 
dále nahrazovány. V některých případech ale mluvčí tabuovou náhradu jako 
vulgarismus použije, i přes vědomí společenské sankce (kvůli vyjádření silných emocí 
v dané situaci či zaujetí okolí). 

Příloha č. 27: Lavazza 
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Podstatou použití tabuové náhrady či antifráze je opisně vyjádřit to, co se 
vyjadřovat nemá, člověk to nechce vyjadřovat daným výrazem, protože chce být 
„konformní s jistou konvencí.“ (Nekula, 1990, s. 97) 

Polysémie pak vede k ambiguitě, tedy textovému jevu, kdy jsou krátké a 
polysémní lexémy užity v nedostatečném kontextu, který vyvolá nejasnost a nejistotu 
a dá se tedy pochopit více možnými způsoby. (Čermák, 2010) Z jazykového hlediska je 
ambiguita nežádoucí, avšak v sexistických reklamách je vytvářena záměrně.  

S ambiguitou a polysémii též úzce souvisí reflektovaný význam, jak ho 
definoval Leech (1985). Tento jev nastává, jestliže nějaký jazykový znak (lexém) má 
více než jeden konceptuální význam12 a v případě, že tento jazykový znak použijeme, 
je téměř nemožné neasociovat oba dva významy. Druhý význam bývá často spojen 
právě se sexuální oblastí (např. orgán) 

Čmejrková (2000) pak ještě navíc vysvětluje Wittgensteinův pojem jazykové 
hry. Je to způsob vyjádření, kdy pojem vede čtenáře k jedné interpretaci, ale ihned ji 
vyvrátí nebo nechá ve hře více interpretací kvůli nedostatečnému kontextu. Často se tak 
děje porušováním tabu, šokováním, realizací metafory apod.  

Dalšími jazykovými pojmy, které je potřeba vysvětlit k úplnému pochopení, 
jak dvojsmysly fungují, jsou denotace, konotace. 

Denotace označuje základní, objektivní a popisný význam slova (DeVito, 2001), 
„vztah označení k označovanému předmětu“ (Pavera a Všetička, 2002, s. 76), který je 
do určité míry objektivní a nutný, aby vůbec mohla probíhat komunikace a předávání 
významů mezi lidmi. (Machová a Švehlová, 2001) 

Oproti tomu konotace je pojem vysvětlující subjektivní vnímání slova. Je to tedy 
další rozšiřování významu slova, kde se na „… základní význam slov navrstvují další 
vztahy…“ (Pavera a Všetička, 2002, s. 188) Jsou to asociace, které existují v mysli 
každého člověka souběžně s denotačním významem a mění se jak v průběhu života, tak 
i mezi jednotlivci. Jsou to tedy jakési asociace založené na osobních zkušenostech, které 
se člověku při vyřčení daného slova vybaví, „zkušenost jedince s reálným světem“ 
(Machová a Švehlová, 2001, s. 18). Dle Eca (2004) vzniká pak celá další oblast 
konotativní sémiotiky, kde se obsah prvního vyřčeného stává výrazem, který má svůj 
další vlastní obsah.  

                                                 
12 význam, který znají všichni dospělí uživatelé konkrétního jazyka (Machová a Švehlová, 2001) 
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4 Analýza vybraných materiálů 
Sexistické prasátečko jsem si vybrala jako platformu, ze které budu čerpat 

materiály na svou vlastní analýzu především proto, že tyto reklamy už prochází jakýmsi 
předvýběrem – jejich zařazení do soutěže je podmíněno splněním kritérií, která jsou 
stanovena pravidly soutěže. Tato pravidla samozřejmě nemusí být jediná správná a 
zcela obsáhlá, ale v současné době jde o nejucelenější přehled v České republice.  

4.1 Analýza č. 1 

 
Popis výrazových prostředků 

Na levé straně printu je vizuální část reklamy, v tomto případě dost explicitní. 
Vidíme muže, který stojí zády do obrazu, je vyfotografován od krku po vrchní část 
stehen, je nahý a dle lesku kůže se dá usuzovat, že je zpocený. Z pohledu diváka je 
za mužem schovaná žena, z níž vidíme pouze hlavu, která vykukuje zpoza mužova 
ramene, obě ruce, které objímají mužovo pozadí a zřejmě pravou nohu, levá v záběru 
není. Obě postavy jsou čelem k sobě. Fotografie je v odstínech šedé, pozadí celého 
printu je bílé. 

V pravé části jsou dva výroky natištěné oranžovou barvou – Jednoduchá 
aplikace a Vynikající výsledek. Vpravo dole je název webové stránky zadavatele 
www.excelmix.cz. V dolní části se přes celou šíři printu rozpíná další nápis. Vlevo je to 

Příloha č. 28: EXCEL MIX CZ, s.r.o. 
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černý nápis Excel Mix na oranžovém pozadí, napravo od něj je logo společnosti, dále 
následuje bílý, resp. nápis Chytrá stavební chemie, Thin – Set na černém pozadí.  
Konotace 

Obraz konotuje pohlavní styk mezi mužem a ženou. Text konotuje, že nějaká 
látka zřejmě bude velice účinná a bude se s ní snadno pracovat. 
Typ sexuální informace dle Reicherta 

Nahota, sexuální chování 
Prostředky sexualizace 

Tato reklama je jednou z typických ukázek kontextualizace obrazu a textu a 
dvojsmyslného vyjádření. Z hlediska informativnosti je zde dominantní text. Text nám 
říká, že chemická látka dané firmy, která se využívá ve stavebnictví je výhodná, protože 
se s ní snadno pracuje, snadno se aplikuje na daná místa a zároveň výsledek práce 
s touto látkou je skvělý. Ve spojení s daným obrazem ale získává další a úplně jiný 
rozměr. Touto látkou může být myšleno také sperma muže, které bude vyprodukováno 
během naznačeného pohlavního styku. Jednoduchá aplikace pak konotuje, že produkce 
spermatu během pohlavního styku není nic složitého a Vynikající výsledek bude zřejmě 
slastný pocit obou účastníků pohlavního styku, případné těhotenství ženy, pokud je 
zamýšleno.  

Toto další pochopení se děje proto, že interpretace tak jednoduchých výroků 
jako Jednoduchá aplikace a Vynikající výsledek je silně závislá na kontextu. Jeden 
poskytnutý kontext je v nápisu Chytrá stavební chemie, který nám ozřejmuje, že se 
jedná o nějakou stavební látku. Druhý kontext nám ale poskytuje vyobrazený nahý pár, 
který začne konotovat sexuální smysl, sperma apod. 
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4.2 Analýza č. 2 

 
 
Popis výrazových prostředků 

V této reklamě je mnoho vizuálních i textových podnětů. Dominantním obrazem 
je mladá sedící žena, oblečená pouze ve spodním prádle. Žena má výrazně nalíčené oči 
a upřený pohled. Její výraz doplňují pootevřená ústa. V pravé části obrazu je poměrně 
mnoho textu. V pravé horní části je nápis Microsoft, jehož vzezření odpovídá korporátní 
identitě firmy Microsoft. Pod ním je bílý tučný nápis Kdo chce v srpnu zasunout, 
následuje bílý text na červeném pozadí, který říká, že zasunout člověk může USB disk, 
který získá zdarma. Ve střední části vpravo pak je dovysvětlující bílý text na růžovém 
poli, že USB disk dostane člověk zdarma k nákupu sady Microsoft Office. Ve spodní 

Příloha č. 29: 100mega 
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části je balení sady Microsoft Office, které zčásti zakrývá klín ženy. Vpravo v popředí 
je lidská ruka držící zmiňovaný USB disk, který jakoby podává či směřuje k ženě. 
Na vrchu a spodu obrazu je červený pruh, který nám sděluje detaily o zadavateli, kterým 
je firma 100MegaDistribution, s.r.o. 
Konotace 

Výraz v tváři konotuje sexuální vzrušení či apetit. Tuto konotaci umocňuje její 
posed a fakt, že je oblečena pouze ve spodním prádle. USB disk konotuje v souvislosti 
se ženou mužský pohlavní úd. Výrok Kdo chce v srpnu zasunout konotuje opisné 
vyjádření pro pohlavní styk. Ostatní nápisy s odbornými termíny či názvy z prostředí 
informačních technologií konotují, že dalším předmětem sdělení reklamy bude nabídka 
z oblasti IT. 
Typ sexuální informace dle Reicherta 

Nahota, sexuální chování, fyzická atraktivita, sexuální vsuvky 
Prostředky sexualizace 

I zde je text sémanticky nadřazený, ačkoliv není v reklamě dominantní a 
rozhodně neupoutává pozornost. Vidíme jak kontextualizaci textu obrazem, tak 
dvojsmyslnost výroku. Je použita tabuová náhrada zasunout, která zastupuje vyjádření 
pro pohlavní styk. Obraz nahé ženy pak dále ozřejmuje zamýšlený význam této 
náhrady, dle Barthesovy metody by se tedy dalo mluvit o anchorage. Použité slovo 
zasunout ale ve svém neutrálním významu znamená pouhé proniknutí jednoho předmětu 
do otvoru předmětu druhého. Ve chvíli, kdy tedy čtenář reklamu zkoumá dále, pochopí, 
že tímto výrokem je mířeno i na USB disk, který je zde ale také polysémantický – 
jednak reprezentuje „sám sebe“, jednak získává v kontextu ostatních výroků, obrazů a 
polohy konotaci mužského pohlavního údu. 
Doplňující komentář 

U tohoto příkladu je také zajímavých několik dalších věcí. Tou první je použitý 
název Microsoft. Bez nadsázky se dá tvrdit, že jeho vizualita odpovídá korporátní 
identitě firmy Microsoft. Dalším podnětem k zamyšlení je přehlednost a jasnost sdělení. 
Prvotní sdělení, které upoutá, je nahá žena a její imaginární výzva k pohlavnímu styku. 
Dále čtenář pochopí, že se nemá jednat o pohlavní styk, ale o zasunování USB disku do 
počítače, který může dostat zdarma k sadě Microsoft Office. Inzerovaným produktem 
má tedy vlastně být sada Microsoft Office. Jaké procento recipientů ale dojde až k této 
informaci, je otázkou a dalo by se tedy hovořit o vampire effectu. 
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4.3 Analýza č. 3 

 
 
Popis výrazových prostředků 

Nejdominantnějším prvkem na reklamě je vyobrazení mladé dívky. Je zobrazena 
od hlavy po prsa, oblečená v modrém tílku. Dívka má otevřená ústa a olizuje si 
ukazováček pravé ruky. Dívá se přímo do objektivu, její pohled je upřený, celý výraz, 
mimika a gestikulace působí svůdně a sexuálně. V horní části je široký růžový pruh 
s černým nápisem čtrnáctka, 2-5 let nepodmíněně  §§§. Níže je pak bílý tučnější nápis 
patnáctka, vedle pak je prázdné políčko s nápisem se zkratkou Kč. V úrovni dívčiných 
očí je pak číslovka 15°, pod číslovkou je vyobrazena sklenice plná piva. Vpravo dole je 
malý nápis Čepujeme od, pod kterým je prázdné políčko, níže je pak logo Rodinného 
pivovaru Vilém a informace o tom, že pivo tohoto pivovaru se umístilo na 3. místě 
na pivních slavnostech. Pozadí je šedé.  

Příloha č. 30: Pivovar Vilém 
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Konotace 
Vyobrazená dívka je velice podobná herečce Dominique Swain v době, 

kdy hrála ve filmu Lolita. Její fotografie tedy konotuje tento film, potažmo dílo 
Vladimira Nabokova a celý jeho děj. Nápis čtrnáctka konotuje hovorový výraz pro 
dívky ve věku čtrnácti let, 2-5 let nepodmíněně a především pak symboly označující 
paragraf §§§ konotují trestný čin, porušení zákona. Nápis patnáctka konotuje dívku 
ve věku patnácti let, číslovka 15° společně se sklenicí piva konotují patnáctistupňové 
pivo a divák tedy tuší, že se bude zřejmě jednat o reklamu na pivo. 
Typ 

Sexuální chování, fyzická atraktivita, sexuální vsuvky 
Prostředky sexualizace 

V tomto příkladu se opět jedná o kontextualizaci textu a obrazu a dvojsmyslnost 
verbálního vyjádření. Není ale jednoduché určit, který výrazový prostředek je 
dominantní. Prvkem, který vše jaksi spojuje je nápis čtrnáctka, 2-5 let nepodmíněně 
§§§. Pokud by zde nebyl, dal by se za sémanticky dominantní označit nápis patnáctka a 
obraz by ho pouze dále kontextualizoval. Nápis čtrnáctka však působí silnou 
sémantickou heterogennost celé reklamy. Bez obrazu by totiž čtrnáctka a zmínky 
o nepodmíněných trestech nedávaly v reklamě vůbec smysl, a dalo by se tedy říct, 
že v tu chvíli je sémanticky nadřazený obraz. Ten je ale zase sémanticky podřízený 
nápisu patnáctka, která má být mj. hlavním sdělením reklamy. Do určité míry se tedy dá 
mluvit o Barthesově relay. 

Jazykovým jevem, který zde působí zmatení a sexistické vyznění jsou slovně 
napsané číslovky čtrnáctka a patnáctka. Jednak je to hovorový výraz pro vyjádření 
číslic 14 a 15, v souvislosti s vyobrazeným pivem si divák vzpomene, že se těmito 
výrazy označují i čtrnácti nebo patnáctistupňová piva a v kontextu obrazu mladé dívky, 
která má sexy výraz, člověk pochopí, že těmito výrazy může být míněna i mladá dívka 
ve věku 14 či 15 let. Tento sexuální význam dále kontextualizuje nápis u čtrnáctky 2-5 
let nepodmíněně §§§. Touto implikaturou má autor na mysli legální způsobilost k sexu 
až od 15 let. Vícenásobným dešifrováním se tak člověk dostane k tomu, 
že patnáctistupňové pivo dané firmy si člověk zřejmě může užívat bez starostí. 
Dešifrování je u výrazu patnáctka silně ulehčeno znakem 15°, který jaksi 
kontextualizuje slovní opis číslovky – člověk tak pochopí, že si má s tímto spojovat i 
pivo a nejen dívku.  
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Sexualita či sexismus jsou zde tedy vyobrazeny prostřednictvím 
několikanásobné kontextualizace obrazu a textu s tím, že text sám o sobě je velice vágní 
(krátké polysémní lexémy) a tedy silně závislý na kontextu. Největším 
kontextualizátorem v reklamě je pak obraz. 
Doplňující komentář 

Prakticky stejná jazyková hra je použita i v příloze č. 16, zde navíc ještě 
ve spojení s rasismem.
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4.4 Analýza č. 4 

 
 
Popis výrazových prostředků 

Celá reklama má světlé modré pozadí. V levé části je černý nápis Užij si první 
bankovní styk, v pravé části je obraz chlapecké hlavy. Chlapec má zavřené oči, hlavu 
mírně zakloněnou a pootevřená ústa. Jeho výraz je mírně zamračený, působí uvolněně a 
spokojeně. 
Konotace 

Text konotuje kontakt/styk zákazníka a banky. Konotuje tedy, že se bude jednat 
o reklamu nějaké banky. Obraz, především výraz v chlapcově tváři konotuje uvolněnost, 
uspokojení (i sexuální). 
Typ sexuální informace 

Sexuální chování, fyzická atraktivita, sexuální vsuvky 
Prostředky sexualizace 

Sémanticky nadřazený je zde text, dle Barthesovy metodologie se tedy jedná 
o anchorage. Obraz kontextualizuje text. Už samotný text Užij si první bankovní styk 
v sobě má sexuální nádech, slovní spojení bankovní styk je sice běžně užívané, 
ale jakási minikontextualizace se děje už slovesem Užij si. Někomu samozřejmě může 
bankovní styk přinášet velké potěšení, ale vzhledem k zamýšlené cílové skupině (mladí 
lidé, reklama na účet pro mladé) to zžejmě autor neměla na mysli. Úplná sexuální 
kontextualizace je pak dokonána obrazem. Je patrné, že autor chtěl chlapcovým 
výrazem vyjádřit sexuální uspokojení a prožitek z (zřejmě) prvního sexuálního styku.  

Příloha č. 31: Komerční banka 
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Ambiguita je možná díky vágnímu slovu styk. To samo o sobě je naprosto 
neutrální, značí uskutečňování vzájemného vztahu nebo místo dotyku. Další významy 
získává konkretizací toho, o jaký styk se jedná (obchodní, písemný, ale i sexuální). 
V této reklamě je sice zmíněn styk bankovní, nicméně obraz, který výrok doprovází, 
jasně implikuje i styk pohlavní. Obraz zde tedy jaksi umocňuje použité slovo styk. 
Doplňující komentář 

Tato reklama je součástí kampaně, která má ještě další vizuály, které jsou mírně 
odlišné.. 

V příloze č. 33 je vyobrazena mladá dívka, která má ale téměř identický výraz 
jako chlapec, v pootevřených ústech má navíc ještě pár prstů pravé ruky, které konotují 
jakési soustředění a nevnímání toho, co člověk dělá, protože se soustředí na činnost 
jinou. 

V příloze č. 32 je pozměněný text na Užij si to hned napoprvé, který také 
konotuje sexuální styk. Tato konotace či implikatura je způsobena užitím ukazovacího 
zájmena to, které se v hojné míře používá jako tabuová náhrada pro sexuální styk.  

Nutným komentářem je dle mého názoru fakt, že se jedná o reklamu poměrně 
zavedené a seriózní finanční instituce (Komerční banka). Existuje i televizní verze této 
reklamy13. Reklamy se sexuální tematikou se většinou neobjevují v těchto odvětvích.   

 
 

                                                 
13 Lze nalézt např. zde: https://www.youtube.com/watch?v=wSNU-L-SAGQ 

Příloha č. 32: Komerční banka Příloha č. 33: Komerční banka 
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4.5 Analýza č. 5 

 
 
Popis výrazových prostředků 

Vše je na bílém pozadí. V levé části je text, v pravé části je obraz. Vlevo nahoře 
je nápis Postavíme vám ho všude!, pod ním je logo Q8 lešení a spodek reklamy tvoří 
odkaz na web zadavatele, tedy www.q8leseni.cz. V pravé části je obraz přes celou výšku 
billboardu. Je na něm mladá atraktivní žena, která stojí bokem či zády k záběru a je 
v pase předkloněná. Má na sobě boty na vyšším podpatku, a pouze spodní prádlo. Hlavu 
má otočenou do záběru, levou rukou se dotýká hrudníku, pravou rukou si odhrnuje 
vlasy z obličeje. Dívá se upřeně do záběru, má pootevřená ústa. Okolo ženy je dokola 
nakresleno lešení, na němž je nakresleno/vyfotografováno několik postav, zřejmě 
mužských. Na lešení je vlaječka s logem Q8 lešení. 
Konotace 

Text Postavíme vám ho všude konotuje v kontextu loga Q8 lešení stavbu lešení, 
v kontextu nahé ženy konotuje mužskou erekci. Logo a odkaz na webovou stránku 
konotuje lešenářství, stavebnictví. Vyobrazená žena konotuje především kvůli výrazu a 
oblečení sexualitu, svůdnost.  

Příloha č. 34: Q8 obchodní servis, s.r.o. 
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Typ sexuální informace 
Nahota, sexuální chování, fyzická atraktivita, sexuální referenty, sexuální 

vsuvky 
Prostředky sexualizace 

Jedná se o jasnou kontextualizaci textu obrazem. Text je zde sémanticky 
nadřazený, mohl by sloužit jako samostatná jednotka, doplnění obrazem je tedy 
fakultativní. Dle Barthese by šlo o anchorage. Sexističnost zde působí použití osobního 
zájmena ho. Jednak tím může být míněno samotné lešení, což nám dojde v kontextu 
obrazu lešení a loga lešenářské firmy. Jednak je ale použito také jako tabuová náhrada 
pro penis. Obzvláště ve spojení se slovesem postavit, je těžké nevybavit si i právě 
sexuální význam ve smyslu erekce. Je to tedy typický příklad Leechova reflektovaného 
významu. Obraz zde ozřejmuje zamýšlený význam polysémního slova, v tomto případě 
osobního zájmena on.  
Doplňující komentář 

Formulace typu Postavíme vám ho/to jsou v sexistických reklamách velice 
oblíbené. Viz přílohy č. 35 a č. 36. 
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4.6 Analýza č. 6 

 
 
Popis výrazových prostředků 

V levé části se vyskytuje bílý text Pro spoustu z nás to bude poprvé. Nestyďte se 
nám dát šanci… Volte ČSSD! na oranžovém pozadí. Slova poprvé a dát jsou černě 
zvýrazněna. Vpravo nahoře je na oranžovém pozadí logo ČSSD a text Nová naděje 
pro Zlín. Zbytek obrazu vyplňuje černobílá fotografie. Je na ní nahé tělo, vyobrazené 
zhruba od pasu do horní třetiny stehen, zepředu. Přirození je zakryto pravou rukou.  
Konotace 

Především výzva Volte ČSSD! konotuje politické volby, texty Pro spoustu z nás 
to bude poprvé. Nestyďte se nám dát šanci…  konotují nějakou prvotní zkušenost, 
při které potřebuje zadavatel podpořit a dostat šanci od diváků. Fotografie konotuje 
ženský klín, ačkoliv přesně to určit nelze. Vysuzuji tak z oblosti boků, hladké 
neochlupené kůže a zjevu ruky, která zakrývá pohlaví – prsty jsou hubené a dlouhé, 
ruka poměrně malá.  
Typ sexuální informace 

Nahota, sexuální vsuvky 
Prostředky sexualizace 

Opět vidíme sémantickou převahu textu nad obrazem. Obraz pouze 
kontextualizuje text, doplnění obrazem je zde pouze fakultativní. Sexističnost způsobuje 
použití slov poprvé a dát ve spojení s daným obrazem. Pokud si odmyslíme fotografii, 
dá se text interpretovat tak, že zlínská ČSSD má na kandidátce spoustu nováčků a snaží 

Příloha č. 37: ČSSD Zlín 
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se voliče přesvědčit, že se ale nejedná o žádnou nevýhodu, že jsou stále solidní stranou 
a voliči jim mají dát šanci vládnout tím, že je zvolí.  

V kontextu obrazu a navíc ještě zvýraznění slov poprvé a dát však přichází na 
mysl také sexuální významy. Poprvé se zde dá chápat jako zkratka i tabuová náhrada 
pro první pohlavní styk a dát může být i pochopeno jako tabuová náhrada pro jakési 
poskytnutí pohlavního styku. Sama tato tabuová náhrada v sobě ale skrývá 
nerovnocenné role účastníků pohlavního styku. O Leechově reflektovaném významu se 
dá mluvit pouze u výrazu poprvé, slovní spojení dát šanci v sobě mnoho sexuálních 
konotací neskrývá. Vše je ještě dokontextualizováno obrazem, který konotuje jakousi 
stydlivost či zdráhavost, která je tradičně připisována ženám, pokud se jedná o první 
pohlavní styk.  
Doplňující komentář 

I u této reklamy je dle mého názoru důležité zmínit zadavatele – tedy politickou 
stranu Českou stranu sociálně demokratickou. Je dle mého názoru na místě ptát se, zdali 
by politika měla být spojována se sexem, zdali sex je ta hlavní hodnota, o kterou se 
v politice jedná a kterou politika společnosti přináší.  
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4.7 Analýza č. 7 

 
 
Popis výrazových prostředků 

Reklama má bílé pozadí. V levé části nahoře je černý nápis Dostal jsem ji 
jazykem!, uprostřed je fotografie muže a ženy, oběma je vidět pouze horní polovina těla. 
Muž je svlečený do půli těla, je otočený pravým bokem do záběru. Hlavu má otočenou 
čelem do záběru, pravou ruku má pokrčenou v lokti a zvednutou, ukazovákem ukazuje 
do záběru. V puse má doutník. Po jeho levici je mladá žena stojící čelem do záběru. 
Má na sobě červenobílou kostkovanou košili. Ruce má zastrčené v kapsách od kalhot, 
kouká se na muže a usmívá se. V pravé části je modré pozadí, na kterém je logo 
Jazykového a vzdělávacího institutu společně s názvem firmy. Níže je výčet kurzů, 
které institut poskytuje.  
Konotace 

Text Dostal jsem ji jazykem! konotuje, že nějaký muž zapůsobil na ženu 
jazykem. Konotuje to jak jazyk ve smyslu řeči, tak také jazyk jako orgán. Fotografie 
muže konotuje mafiána, někoho úspěšného, člověka, který může rozdávat rady. Je to 
především kvůli jeho mimickému výrazu, posturice a gestice. Ženin pohled a úsměv 

Příloha č. 38: Jazykový a vzdělávací institut 
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konotuje jakési přitakání, obdiv. Logo instituce, její název a výčet kurzů konotují cizí 
jazyky, studium.  
Typ sexuální informace 

Nahota, sexuální vsuvky 
Prostředky sexualizace 

V tomto případě je vztah textu a obrazu opět užší. Oba prvky jsou na sobě 
sémanticky závislé. Text by bez obrazu nedával smysl a naopak, nicméně o Barthesově 
relay se mluvit nedá. Text sám o sobě může znamenat, že mužovy jazykové (řečové) 
schopnosti, jsou tak dobré, že se nějaké ženě zalíbil právě díky těmto schopnostem. 
Zároveň však diváka ihned napadne sexuální význam – tedy, že muž ženu dostal díky 
svým jazykovým schopnostem, které implikují orální sex. Jedná se tedy 
o reflektovanost významu slova jazyk. Sexuálním konotacím napomáhá také polonahé 
mužské tělo a především jeho výraz – výraz schopnosti, zkušeností, privilegia předávat 
zkušenosti a poučovat. Dá se též vysvětlovat jako: Já jsem ji dostal jazykem, který jsem 
se naučil na této škole, čili už Vám ohledně výběru studia mohu radit, poněvadž už jsem 
něčeho dosáhl. V podstatě dochází k aktualizaci základního významu slova obrazem – 
jazyk je zde primárně vnímán ve smyslu řeči, ale obraz ho konkretizuje na význam 
orgánu. 
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4.8 Shrnutí analýz 
K provedení analýz jsem si vytvořila formulář, podle kterého jsem pak prováděla 

jednotnou analýzu. Tento formulář je jakousi syntézou poznatků ze sémiotiky, 
pragmatiky i sémantiky tak, aby pokrýval všechny aspekty důležité k pochopení 
principu fungování dvojsmyslů. 

Z provedených analýz vyplývá, že dvojsmysl a kontextualizace textu a obrazu 
spolu jasně souvisí. Bez obrazového doprovodu by mnohokrát nebyla sexuální 
interpretace možná a druhý smysl textu často alespoň částečně ozřejmuje, proč se 
sexuální informace v reklamě vyskytuje.  

Zároveň ale není třeba explicitně sexuálního vyjádření k tomu, aby člověk 
dvojsmysl pochopil. V některých případech funguje velice dobře Leechův reflektovaný 
význam, který může existovat zcela samostatně, bez nutnosti být doprovázen obrázkem.  

Explicitnost sexuálních informací se pohybuje na široké škále. V případě 
implicitních náznaků se nejčastěji využívá mimiky – pootevřených úst a zavřených očí, 
často ještě v kombinaci se zakloněnou či nějak natočenou hlavou. Tyto znaky jsou i 
v další literatuře popisovány jako časté sexuální informace (srov. Reichert, 2003; 
Nejezchlebová, 2010). 

Nejčastěji nastává případ, kdy text je sémanticky nadřazený obrazu. Obraz v tu 
chvíli slouží jako pouhý kontextualizátor. Jsou ale i případy, kdy si jsou text a obraz 
rovnocennější. Text tedy obvykle nese důležitější informace než obraz, ale obraz 
naopak většinou upoutá pozornost. Ostatně i to je jeden z důvodů, proč se sexuální 
informace v reklamě vyskytují14. 

Vzhledem k nepříliš obsáhlému analyzovanému vzorku si nedovolím dělat 
jakékoliv kvantitativní závěry. Při vybírání reklam pro analýzu jsem si však povšimla, 
že více bývají zobrazovány ženy a pokud jsou zobrazovány páry, ženy bývá 
vykreslována jako submisivnější.  

                                                 
14 Viz s.11 



  

 

42

  

Závěr 
Sex v reklamě byl přítomný vždy, v průběhu času se pouze mění jeho podoby. 

Ve své práci jsem se snažila poukázat na jevy týkající se jazyka, které se v reklamě se 
sexuální tematikou objevují.  

V první části práce jsem se věnovala především deskriptivně a výkladově 
pojmům jako je reklama, její výrazové prostředky, které jsem následně i 
charakterizovala a reklamě jakožto komunikačnímu aktu. Též jsem zmínila pragmatické 
aspekty reklamy a její intertextuální povahu, to vše i s příklady. Bylo tak nezbytné 
učinit pro další možnou analýzu.  

Ve druhé části jsem se pak věnovala sexuální tematice v reklamě. Rozlišila jsem 
mezi pojmy sexismus a „pouhý“ sex v reklamě, definovala a kategorizovala sexuální 
informace, které se v reklamě vyskytují. Dále jsem se podrobně věnovala studiím, které 
se zabývají efektivitou sexu v reklamě a též mechanismu působení sexu na diváka. 
Neopomněla jsem ani etické aspekty sexistických či sexuálních reklam, zasadila je 
do kontextu českého zákona a samoregulačních mechanismů reklamy v ČR. Též jsem 
obecně vyjmenovala prostředky, které se v sexistické reklamě velice často objevují. 

Ve třetí kapitole jsem se věnovala vybraným sexistickým prostředkům, které 
mají souvislost s jazykem – kontextualizace textu a obrazu, pak jsem i jako protipól 
charakterizovala nesmyslné spojení textu a obrazu a naposledy pak dvojsmysly. 
Kontextualizaci jsem přiblížila jak ze sémiotického, tak sémantického hlediska, 
reflektovala jsem významná díla z obou oborů. Dvojsmyslem jsem se pak zabývala 
především z hlediska sémantiky – tedy význam lexémů, polysémii, ambiguitě a principu 
tabu. Ač jsou všechny prvky definovány jaksi zvlášť, zpravidla se vyskytují pohromadě 
a tvoří jakýsi heterogenní celek prostředků, jimiž dvojsmysly vznikají.  

V poslední části jsem pak teoretické poznatky aplikovala na sedm příkladových 
reklam ze SP. Tyto byly analyzovány pomocí jednotného formuláře, ve kterém jsem 
nejdříve popsala, jaké výrazové prostředky jsou v reklamě použity, dále co tyto 
prostředky konotují, následovala klasifikace vyskytující se sexuální informace 
dle Reicherta a poté jsem analyzovala především z jazykového hlediska, čím je sexuální 
význam v reklamě vytvářen – jaký vztah mezi sebou zaujímá obraz a text, jaký je zde 
kontext, který prostředek je sémanticky nadřazený a jaké jazykové jevy zde působí. 
V případě, že jsem měla pocit, že reklama potřebuje doplňujícího komentáře, doplnila 
jsem ho. Na závěr jsem všechny analýzy shrnula do stručného závěru.  
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Obecně lze říci, že sex v reklamě veřejností hýbe. Není to téma, které by 
někomu bylo jedno, každý na něj má názor. Toto lze pozorovat i na počtu prací 
zaslaných do SP, na počtu mediálních zmínek o SP. V rámci kultivace veřejného 
prostoru je samozřejmě potřeba se nevhodnými reklamami zabývat, ať už jsou 
sexistické, rasistické či ageistické. Samozřejmě není v rukou regulačních orgánů tuto 
reklamu vymýtit, ba snad to ani není cílem. Je ale dobré, že se o tématech diskutuje, 
že široká veřejnost má prostor se vyjádřit a věřím, že tato práce má potenciál vnést 
do této debaty další úhel pohledu – tedy že není potřeba nepřítele jen odsuzovat a 
zaujímat k němu hodnotové stanovisko, ale je také dobré ho analyzovat a poznat, 
abychom se příště mohli krokům, které on dělá špatně, vyhnout.  
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Summary 
Sex has always been present in advertising, it only changes over the time. I was 

trying to point at the linguistic phenomena that appear in sexist advertising. 
In the first chapter, terms such as advertising, its vehicles of expression, 

pragmatic aspect of adverts and intertextuality are described and explained. A lot of 
terms are accompanied by image examples. 

In the second chapter, the work focuses on sexual theme in advertising. Sexism 
and „just“ sex in the advertising are compared, types of sexual information are 
described and the author also deals with effectiveness, perception mechanism and ethics 
of sex in the advertising. Sex in advertising is also put into the context of Czech law and 
self-regulatory system of advertising in Czech Republic.  

The third chapter describes in detail selected sexist vehicles that are related to 
the language – contextualization of text and image and double entendre. The author has 
also tried to specify the contextualization from the opposite side by defining a nonsense 
relation between text and image. The contextualization is defined from both the 
semiotic and the semantic point of view. Double entendre is being viewed through the 
semantics, particularly the meaning of lexems, multiple meaning, ambiguity and the 
taboo principle. Although all those terms are being defined separately, they usually 
come together, creating a heterogenous unit through which the double entendre is 
formed. 

The last part contains analyses of seven examples from the competition 
Sexistické prasátečko. The adverts are analyzed through a unified form. It includes 
description of the vehicles of expression, connotations, classification of the sexual 
information according to Reichert and then the analysis itself – it reflects the relation 
between text and image, describes the context and the linguistic phenomena that appear 
in there. In a few cases, additional comments are there, too. All analyses have been then 
put into a summary. 

Generally speaking, sex in advertising is an issue and everyone has their opinion. 
The aim of this work was not to express the opinion but bring another point of view to 
the debate.  



  

 

45

  

Použité zdroje 
Literatura 
AUER, Peter. 2014. Jazyková interakce. Vyd. 1. Praha: NLN, Nakladatelství Lidové 
noviny. Sociolingvistická edice. ISBN 978-80-7422-268-9. 
 
BARTHES, Roland. 1977. Rhetoric of the Image. BARTHES, Roland a Stephen 
HEATH. Image music text. London: FontanaPress, s. 32-51. ISBN 0-00-686135-0. 
 
COOK, Guy. 2001. The discourse of advertising. 2nd ed. New York: Routledge. 
Interface (London, England). ISBN 04-152-3455-7. 
 
ČERMÁK, František. 2010. Lexikon a sémantika. Vyd. 1. Praha: Lidové noviny. ISBN 
978-80-7422-020-3. 
 
ČMEJRKOVÁ, Světla. 2000. Reklama v češtině: Čeština v reklamě. Vyd. 1. Praha: 
Leda. ISBN 80-859-2775-6. 
 
DE PELSMACKER, Patrick a Maggie GEUENS. 2013. Marketing communications a 
European perspective. Fifth edition. ISBN 978-027-3773-245. 
 
DEVITO, Joseph A. 2001. Základy mezilidské komunikace. 1. vyd. Praha: Grada. 
Expert (Grada). ISBN 80-716-9988-8. 
 
ECO, Umberto. 2004. Teorie sémiotiky: A theory of semiotics. Vyd. v českém jazyce 1. 
Brno: Janáčkova akademie múzických umění v Brně. ISBN 80-854-2999-3. 
 
GUNTER, Barrie. 2002. Media sex: what are the issues?. Mahwah, N.J.: Erlbaum. 
ISBN 08-058-4010-9. 
 
HAVELKOVÁ, Barbara a Iva BASLAROVÁ (ed.), Dita JAHODOVÁ (ed.). 2013. Jak 
na sexistickou reklamu: manuál pro posuzování sexistické reklamy. Praha: Otevřená 
společnost, 55 s., viii s. obr. příl. ISBN 978-80-87110-26-3. 
 
JAVORSKÁ, Zora (ed.). 2014. Co je to sexistická reklama?: katalog kritérií. Brno: 
Nesehnutí, 31 s. ISBN 978-80-87217-11-5. 
 
LEECH, Geoffrey a VERSIÓN ESPAÑOLA DE JUAN LUIS TATO G.-ESPADA. 
1985. Semántica. 2.a ed. ampliada. Madrid: Alianza. ISBN 84-206-2197-8. 
 
LEPILOVÁ, Květuše. 2001. Řečová komunikace verbální a neverbální: pro tlumočníky 
a průvodce ve sféře podnikání a cestovního ruchu. Vyd. 2. Ostrava: Ostravská 
univerzita. ISBN 80-704-2585-7. 
 
MACHOVÁ, Svatava a Milena ŠVEHLOVÁ. 2001. Sémantika a pragmatická 
lingvistika. Praha: Univerzita Karlova, Pedagogická fakulta. ISBN 80-729-0061-7. 
 



  

 

46

  

NEJEZCHLEBOVÁ, Lenka. 2010. Sex v reklamě. Vyd. 1. Liberec: Bor. Jazyky a texty. 
ISBN 978-80-86807-88-1. 
 
PAVERA, Libor a František VŠETIČKA. 2002. Lexikon literárních pojmů. 1. vyd. 
Olomouc: Nakladatelství Olomouc. ISBN 80-718-2124-1. 
 
PELCLOVÁ, Jana. 2008. Slovo - obraz - zvuk v reklamě. Intermedialita: slovo - obraz 
- zvuk: sborník příspěvků ze sympozia [pořádaného Katedrou bohemistiky Filozofické 
fakulty Univerzity Palackého v Olomouci ve dnech 7.-8. listopadu 2007]. 1. vyd. V 
Olomouci: Univerzita Palackého, s. 289-295. ISBN 978-80-244-2054-7. 
 
REIFOVÁ, Irena. 2004. Slovník mediální komunikace [online]. Vyd. 1. Praha: Portál 
[cit. 2016-05-04]. ISBN 80-717-8926-7.  
 
REICHERT, Tom. a Jacqueline. LAMBIASE 2003. Sex in advertising: perspectives on 
the erotic appeal. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. ISBN 08-058-
4118-0. 
 
REICHERT, Tom. 2002. Sex in advertising research: A review of content, effects, and 
functions of sexual information in consumer advertising. Annual review of sex research 
[online]. 2002(13), 241-273 [cit. 2016-01-30]. DOI: 10.1080/10532528.2002.10559806.  
 
ŠEBESTA, Karel. 1990. Reklamní texty: jejich funkce a výstavba. Praha: Státní 
nakladatelství. 
 
Internetové zdroje BENWELL, Bethan. 2007. NEW SEXISM?. Journalism Studies [online]. 8(4), 539-549 
[cit. 2016-04-07]. DOI: 10.1080/14616700701411797. ISSN 1461-670x. Dostupné z: 
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14616700701411797 
 
DANEŠ, František. 1995. Text a jeho ilustrace. Slovo a slovesnost [online]. 56(3), 174-
189 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://sas.ujc.cas.cz/archiv.php?art=3636 
 
Galerie reklamy: Národní galerie reklamy [online]. Médiář.cz, 2014 [cit. 2016-05-12]. 
Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/uvod/ 
 
Internetová jazyková příručka. Ústav pro jazyk český [online]. © Středisko společných 
činností AV ČR, v. v. i., 2016 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://prirucka.ujc.cas.cz/ 
Prasátečka. Ženská práva jsou lidská práva [online]. 2016 [cit. 2016-05-12]. Dostupné 
z: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/ 
 
KASUMOVIC, Michael M., Jeffrey H. KUZNEKOFF a Giovanni PONTI. 2015. 
Insights into Sexism: Male Status and Performance Moderates Female-Directed Hostile 
and Amicable Behaviour. PLOS ONE [online]. 10(7), 0131613- [cit. 2016-05-06]. DOI: 
10.1371/journal.pone.0131613. ISSN 1932-6203. Dostupné z: 
http://dx.plos.org/10.1371/journal.pone.0131613 
 
LYSONSKI, Steve. 2005. Sexism vs sexy: the conundrum. International Journal of 
Advertising [online]. 24(1), 116-119 [cit. 2016-01-30]. ISSN 02650487. Dostupné z: 
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ufh&an=16626173&scope=site 



  

 

47

  

 
NEKULA, Marek. 1990. Pragmalingvistická interpretace ironie. Slovo a slovesnost 
[online]. 51(2), 95-110 [cit. 2016-05-06]. Dostupné z: 
http://sas.ujc.cas.cz/archiv.php?art=3344 
 
PARKER, Ellie a Adrian FURNHAM. 2007. Does sex sell? The effect of sexual 
programme content on the recall of sexual and non-sexual advertisements. Applied 
Cognitive Psychology [online]. 21(9), 1217-1228 [cit. 2016-01-30]. DOI: 
10.1002/acp.1325. ISSN 08884080. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1002/acp.1325 
 
REICHERT, Tom. 2007. The Ageless Allure: Sex, Media, and Marketing. Journal of 
Promotion Management [online]. 13(1-2), 3-11 [cit. 2016-01-30]. DOI: 
10.1300/J057v13n01_02. ISSN 1049-6491. Dostupné z: 
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1300/J057v13n01_02 
 
Sexistické prasátečko [online]. Nesehnutí, 2016 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
 
Sexistické prasátečko - co chceme. 2016. Sexistické prasátečko [online]. [cit. 2016-05-
06]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/co-chceme/ 
 
Sexistická reklama – osmero znaků reklamního sexismu. In: Sexistické 
prasátečko [online]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/wp-
content/uploads/Sexisticka-reklama_kriteria.pdf 
 
Studentské konto G2 od Komerční banky: Užij si první bankovní styk. In: Youtube 
[online]. 14. 9. 2011 [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://www.youtube.com/watch?v=wSNU-L-SAGQ 
 
Fotografie z internetu 
AA+Stavebniny [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Irena 
Fialová do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/AAStavebniny_Ostrava_Irena-Fialov%C3%A1-
1024x768.jpg 
 
Akademie vzdělávání, a. v. i. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Blanka Houdková do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/v%C3%ADte-s-k%C3%BDm-let%C3%A1k.jpg 
 
AVOS spol. s. r. o. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval 
Michal Polášek do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Lenin1-e1313139392736.jpg 
 



  

 

48

  

Bernard [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominováno do ročníku 2015. [cit. 
2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
BRESCO a.s. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Jan 
Bazala do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/Bazen-
1024x492.jpg 
 
Čalounictví Svatková [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Radmila Dobešová do ročníku 2009. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_calounictvisvatkova-1024x768.jpg 
 
ČSOB: Kdo šetří, má za tři [obrázek]. In: Národní galerie reklamy [online]. [cit. 2016-05-
12]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/csob-kdo-setri-ma-za-tri/ 
 
ČSSD Zlín [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina Kňapová do 
ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
DETKO CZ s. r. o. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Petra Žuchová do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/mrtvola-1024x768.jpg 
 
Diakonie Západ [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominováno do ročníku 
2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Easy Magazine [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Jan 
Masopust do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Easy-Magazine_%C4%8Dasopis_Jan-Masopust-
728x1024.jpg 
 
EXCEL MIX CZ, s.r.o., [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala M. Smelikova do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/stavebni_chemie-1024x614.jpg 
 



  

 

49

  

Fakulta elektrotechniky a informatiky VŠB [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. 
Nominoval Vojtěch Kaláb do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
 
Fastrade / www.dokonalezatepleni.cz [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. 
Nominoval Dalibor Trojek do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
 
For Men [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Tereza 
Domínová do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/ForMen_Praha_Tereza-Dom%C3%ADnov%C3%A1-
1024x768.jpg 
 
GEPARD HOME [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Sylva Ficová do ročníku 2010. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/postavime.jpg 
 
Jazykový a vzdělávací institut [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala 
Sylva Ficová do ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Klenoty aurum [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Vojtěch Rylko do 
ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Komerční banka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovaly M. 
Havlíková, R. Kindlerová a P. Janssen do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/konta_zena.jpg 
 
Komerční banka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovaly M. 
Havlíková, R. Kindlerová a P. Janssen do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/konta_zena.jpg 
 
Lavazza [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Radka 
Musilová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/spaghetti_1009398i.jpg 



  

 

50

  

 
Microsoft CZ [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Tomáš 
Došek do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/microsoft_mys.jpg 
 
ODS [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina Kňapová do 
ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
O2: Chytrá síť – Jak plánujete svůj výlet vy? [obrázek]. In: Národní galerie reklamy 
[online]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/o2-
chytra-sit-jak-planujete-vylet/ 
 
Pivní pálenka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Radim 
Pařízek do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Pivn%C3%AD-
p%C3%A1lenka_Doma%C5%BElice_Radim-Pa%C5%99%C3%ADzek-764x1024.jpg 
 
Pivovar Poutník [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Petr 
Hajner do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Pivovar-Poutnik_Petr-Hajner_internet.jpg 
 
Pivovar Vilém [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Pavel Weber do 
ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
Plzeňské městské dopravní podniky [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. 
Nominoval David Horák do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
 
Public [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Rita Kindlerová 
do ročníku 2010. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/sex10_public-
1024x768.jpg 
 



  

 

51

  

Q8 obchodní servis, s. r. o., [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominoval Michal Šebela do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/leseni1.jpg 
 
TOP 09 [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina Vyskočilová do 
ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
TOP09 [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Radek Kubala do ročníku 
2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
www.pradlo-beauty.cz [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Hana Tenglerová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/www.pradlo-beauty.cz_Tenglerova_Rokycany-1024x768.jpg 
 
Zastavárna Index [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Barbora Telferová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/zastav%C3%A1rna-index-682x1024.jpg 
 
5plus2: Kamelotka [obrázek]. In: Národní galerie reklamy [online]. Ilustroval Štěpán 
Mareš. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/5plus2-
kamelotka/  
 
100mega [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval Pavel Weber 
do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/100mega.cz_Internet_Pavel-Weber.jpg 
 
Ostatní Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., 
o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů. b.r.. 
In: Sbírka zákonů. 9.2.1995 
 
RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy [online]. Praha: 2009 [cit. 2016-04-23]. 
Dostupné z: http://rpr.cz/download/rpr/kodex.doc 
 
 



  

 

52

  

Seznam příloh 
Příloha č. 1: Akademie vzdělávání, a. v. i. (obrázek) 
Příloha č. 2: Fakulta elektrotechniky a informatiky VŠB (obrázek) 
Příloha č. 3: Diakonie Západ (obrázek) 
Příloha č. 4: TOP 09 (obrázek) 
Příloha č. 5: TOP09 (obrázek) 
Příloha č. 6: 5plus2: Kamelotka (obrázek) 
Příloha č. 7: O2: Chytrá síť – Jak plánujete svůj výlet vy? (obrázek) 
Příloha č. 8: Easy Magazine (obrázek) 
Příloha č. 9: ČSOB: Kdo šetří, má za tři (obrázek)  
Příloha č. 10: Microsoft CZ (obrázek) 
Příloha č. 11: Typy sexuálních informací (tabulka) 
Příloha č. 12: Plzeňské městské dopravní podniky (obrázek) 
Příloha č. 13: Klenoty aurum (obrázek) 
Příloha č. 14: BRESCO a.s. (obrázek) 
Příloha č. 15: Čalounictví Svatková (obrázek) 
Příloha č. 16: Bernard (obrázek)  
Příloha č. 17: Fastrade / www.dokonalezatepleni.cz (obrázek) 
Příloha č. 18: AA+Stavebniny (obrázek) 
Příloha č. 19: For Men (obrázek) 
Příloha č. 20: DETKO CZ s. r. o. (obrázek) 
Příloha č. 21: Pivní pálenka (obrázek) 
Příloha č. 22: Pivovar Poutník (obrázek) 
Příloha č. 23: Zastavárna Index (obrázek) 
Příloha č. 24: Public (obrázek) 
Příloha č. 25: www.pradlo-beauty.cz (obrázek) 
Příloha č. 26: ODS (obrázek) 
Příloha č. 27: Lavazza (obrázek) 
Příloha č. 28: EXCEL MIX CZ (obrázek) 
Příloha č. 29: 100mega (obrázek) 
Příloha č. 30: Pivovar Vilém (obrázek) 
Příloha č. 31: Komerční banka (obrázek) 
Příloha č. 32: Komerční banka (obrázek) 



  

 

53

  

Příloha č. 33: Komerční banka (obrázek) 
Příloha č. 34: Q8 obchodní servis, s. r. o. (obrázek) 
Příloha č. 35: AVOS spol. s. r. o. (obrázek) 
Příloha č. 36: GEPARD HOME (obrázek) 
Příloha č. 37: ČSSD Zlín (obrázek) 
Příloha č. 38: Jazykový a vzdělávací institut (obrázek) 



  

 

54

  

Přílohy 
Příloha č. 1: Akademie vzdělávání, a. v. i. (obrázek) 

 
Zdroj: Akademie vzdělávání, a. v. i. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva 
[online]. Nominovala Blanka Houdková do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/v%C3%ADte-s-k%C3%BDm-let%C3%A1k.jpg 
 
Příloha č. 2: Fakulta elektrotechniky a informatiky VŠB (obrázek) 

 
 
Zdroj: Fakulta elektrotechniky a informatiky VŠB [obrázek]. In: Sexistické prasátečko 
[online]. Nominoval Vojtěch Kaláb do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 



  

 

55

  

 
Příloha č. 3: Diakonie Západ (obrázek) 

 
Zdroj: Diakonie Západ [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominováno do 
ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Příloha č. 4: TOP 09 (obrázek) 

 
Zdroj: TOP 09 [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina 
Vyskočilová do ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 



  

 

56

  

Příloha č. 5: TOP09 (obrázek) 

 
Zdroj: TOP09 [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Radek Kubala do 
ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Příloha č. 6: 5plus2: Kamelotka (obrázek) 
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2016-05-12]. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/csob-kdo-setri-ma-za-
tri/ 



  

 

58

  

 
Příloha č. 10: Microsoft CZ (obrázek) 

 
Zdroj: Microsoft CZ [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval 
Tomáš Došek do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
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Příloha č. 11: Typy sexuálních informací (tabulka) 
Typ sexuální informace Popis 
Nahota Množství a styl oblečení modelů/modelek 

(odhalující a provokativní oblečení, 
upnuté oblečení, spodní prádlo, nahota) 

Sexuální chování Sexuální chování jednotlivce i sexuální 
interakce (flirtování, oční kontakt, póza, 
pohyby, řeč těla, verbální i neverbální 
projevy, objímání, polibky, voyerismus, 
náznaky sexuálního styku) 

Fyzická atraktivita Fyzická krása modelů/modelek (obličej, 
tělo, vlasy, celkový fyzický zjev) 

Sexuální referenty Aluze a odkazy k předmětům a činům se 
sexuálním významem, často 
prostřednictvím nejasných či 
dvojsmyslných vyjádření; facilitační 
faktory, které sexuální vnímání podporují 
(scéna, hudba, světla, filmové techniky, 
finální úpravy) 

Sexuální vsuvky (v originálu embeds) Obsah vnímaný jako sexuální podvědomě; 
slova jako sex, styk, vzrušení; předměty, 
které svou podobou konotují genitálie, 
sexuální akt; explicitní vyobrazení 
genitálií, erotizovaných částí těla 

 
Zdroj: REICHERT, Tom. a Jacqueline. LAMBIASE 2003. Sex in advertising: 
perspectives on the erotic appeal. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates. 
ISBN 08-058-4118-0. 
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Zdroj: Plzeňské městské dopravní podniky [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. 
Nominoval David Horák do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
 
Příloha č. 13: Klenoty aurum (obrázek) 

 
Zdroj: Klenoty aurum [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Vojtěch 
Rylko do ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
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Příloha č. 15: Čalounictví Svatková (obrázek) 
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Nominovala Radmila Dobešová do ročníku 2009. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_calounictvisvatkova-1024x768.jpg 
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Příloha č. 16: Bernard (obrázek) 

 
Zdroj: Bernard [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominováno do ročníku 
2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
Příloha č. 17: Fastrade/www.dokonalezatepleni.cz (obrázek) 

 
Zdroj: Fastrade/www.dokonalezatepleni.cz [obrázek]. In: Sexistické prasátečko 
[online]. Nominoval Dalibor Trojek do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/ 
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Příloha č. 18: AA+Stavebniny (obrázek) 

 
Zdroj: AA+Stavebniny [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Irena Fialová do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/AAStavebniny_Ostrava_Irena-Fialov%C3%A1-
1024x768.jpg 
 
Příloha č. 19: For Men (obrázek) 

 
Zdroj: For Men [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala 
Tereza Domínová do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/ForMen_Praha_Tereza-Dom%C3%ADnov%C3%A1-
1024x768.jpg 
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Příloha č. 20: DETKO CZ s. r. o. (obrázek) 

 
Zdroj: DETKO CZ s. r. o. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Petra Žuchová do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/mrtvola-1024x768.jpg 
 
Příloha č. 21: Pivní pálenka (obrázek) 

 
Zdroj: Pivní pálenka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval 
Radim Pařízek do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Pivn%C3%AD-
p%C3%A1lenka_Doma%C5%BElice_Radim-Pa%C5%99%C3%ADzek-764x1024.jpg 
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Příloha č. 22: Pivovar Poutník (obrázek) 

 
Zdroj: Pivovar Poutník [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominoval Petr Hajner do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Pivovar-Poutnik_Petr-Hajner_internet.jpg 
 
Příloha č. 23: Zastavárna Index (obrázek) 

 
Zdroj: Zastavárna Index [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Barbora Telferová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/zastav%C3%A1rna-index-682x1024.jpg 
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Příloha č. 24: Public (obrázek) 

 
Zdroj: Public [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Rita 
Kindlerová do ročníku 2010. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/sex10_public-1024x768.jpg 
 
Příloha č. 25: www.pradlo-beauty.cz (obrázek) 

 
Zdroj: www.pradlo-beauty.cz [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Hana Tenglerová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/www.pradlo-beauty.cz_Tenglerova_Rokycany-1024x768.jpg 
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Příloha č. 26: ODS (obrázek) 

 
Zdroj: ODS [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina 
Kňapová do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
Příloha č. 27: Lavazza (obrázek) 

 
Zdroj: Lavazza [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominovala Radka 
Musilová do ročníku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/spaghetti_1009398i.jpg 
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Příloha č. 28: EXCEL MIX CZ, s.r.o. (obrázek) 

 
Zdroj: EXCEL MIX CZ, s.r.o., [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala M. Smelikova do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/stavebni_chemie-1024x614.jpg 
 
Příloha č. 29: 100mega (obrázek) 

 
Zdroj: 100mega [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. Nominoval 
Pavel Weber do ročníku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/100mega.cz_Internet_Pavel-Weber.jpg 
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Příloha č. 30: Pivovar Vilém (obrázek) 

 
Zdroj: Pivovar Vilém [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominoval Pavel 
Weber do ročníku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/ 
 
Příloha č. 31: Komerční banka (obrázek) 

 
Zdroj: Komerční banka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovaly Magdalena Havlíková a Petra Janssen do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. 
Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/konto_muz.jpg 
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Příloha č. 32 a č. 33: Komerční banka (obrázek) 

 
Zdroj: Komerční banka [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovaly M. Havlíková, R. Kindlerová a P. Janssen do ročníku 2011. [cit. 2016-05-
12]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/konta_zena.jpg 
 
Příloha č. 34: Q8 obchodní servis, s. r. o. (obrázek) 

 
Zdroj: Q8 obchodní servis, s. r. o., [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva 
[online]. Nominoval Michal Šebela do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/leseni1.jpg 
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Příloha č. 35: AVOS spol. s. r. o. (obrázek) 

 
 
Zdroj: AVOS spol. s. r. o. [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominoval Michal Polášek do ročníku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/Lenin1-e1313139392736.jpg 
 
Příloha č. 36: GEPARD HOME (obrázek) 

 
Zdroj: GEPARD HOME [obrázek]. In: Ženská práva jsou lidská práva [online]. 
Nominovala Sylva Ficová do ročníku 2010. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
http://zenskaprava.cz/files/postavime.jpg 
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Příloha č. 37: ČSSD Zlín (obrázek) 

 
Zdroj: ČSSD Zlín [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. Nominovala Kateřina 
Kňapová do ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/ 
 
Příloha č. 38: Jazykový a vzdělávací institut (obrázek) 

 
Zdroj: Jazykový a vzdělávací institut [obrázek]. In: Sexistické prasátečko [online]. 
Nominovala Sylva Ficová do ročníku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: 
https://prasatecko.cz/archiv/ 


