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Abstrakt

Bakalafska prace pojednava o dvojsmyslech v sexistické reklamé. Sexistickd reklama
vyuzivda mnohych vyrazovych prostfedki a jazykovych jevu, ale dvojsmysl je jeden
z nejoblibenéjSich. Cilem prace je analyzovat jednotlivé prostiedky (textové i
obrazové), které vedou k moznému dvojimu chapani vyrokl v sexistické reklamé. Prace
nejprve teoreticky pojednava o vyrazovych prostfedcich reklamy, zabyva se pojmem
intertextualita a pragmatickymi aspekty reklamy. Dale se zabyva sexismem, povahou
sexualnich informaci v reklamé, mechanismem percepce sexualni informace a také
efektivitou sexudlnich informaci v reklamé. Jsou také nastinény nejcastéjsi prostredky
sexistické reklamy a jeji eticka rovina. Podrobnéji jsou pak definovany piedevsim dva
prostiedky — kontextualizace textu a obrazu a dvojsmysl. K témto prostiedkim je
pristupovano jak sémioticky tak sémanticky. V posledni ¢asti jsou teoretické poznatky

aplikovany na konkrétni reklamy ze soutéze Sexistické prasatecko.



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 prasatecko (The sexist little pig).
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Uvod
Sex sells, jedno z nesmrtelnych klis¢ marketingu. Soucasna popkultura je sexu

plna — filmy, hudebni produkce, hudebni videoklipy, mdda, fascinace tély sportovct.
Ve vsech oblastech se odkazy k sexu a erotice daji nalézt. Jednou z oblasti, které se sex

také nevyhyba, je reklama.

Afinita lidstva k sexu je pfirozend a v zdsad¢ nutna pro jeho preziti. V reklamé
ale budi toto spojeni n¢kolik otazek. Je to etické? Co je jesté pripustné a schiidné a co uz
ne? Je veSkery sex vreklamé Spatny? Jak zaujmout skupinu A, aniz bychom urazili
skupinu B? Jak viibec sex v reklamé funguje? A funguje vibec? Jak a pro¢ funguji
dvojsmyslné narazky?

Sexistické reklamy ¢i ty se sexudlnim podtextem vétSinou byvaly devizou
odvétvi, kde byli hlavni cilovou skupinou muzi a nemusely byt jakymsi moralnim
piikladem pro spolecnost - stavebnictvi, natradi, autoopravny. V poslednich letech vSak
lze vypozorovat jisty posun. Sex se objevuje i v reklamach vzdélavacich instituci,
cirkevnich organizaci, politickych stran & v reklamach bankovniho sektoru.!

Toto vSechno jsou faktory, které vedou k vefejnym debatdim o vhodnosti
pouzivani sexu vreklamé. V Ceské republice se ji snazi oficialné zastieSovat mj.
nevladni organizace Nesehnuti, kterda organizuje soutéz Sexistické prasatecko (SP).
Cilem soutéze je upozoriiovat na sexistické reklamy a jejich dopady na spolecnost.
Prispévky zasild do soutéze vefejnost, kterd o nich i dale spole¢né s odbornou porotou
rozhoduje.?

Cilem této prace neni zaujmout hodnotici postoj ksexu v konkrétnich
reklaméch, ale lingvisticky analyzovat vybrané reklamy ze Sexistického prasatecka,
kde se vyskytuji dvojsmyslné nardzky. Odbornd porota samoziejmé komentéate
k pracim poskytuje, ale ty se tykaji pravé spiSe etické stranky véci, dopady téchto
reklam na spole¢nost nebo definovani toho, jaké prostiedky sexualizace se v reklamé
vyskytuji. V této praci bych se chtéla detailnéji zabyvat dvojsmysly a jejich
sémantickymi i sémiotickymi aspekty.

V prvni kapitole se teoreticky vénuji reklamé a jejim vyrazovym prosttedkiim -

verbalnim a neverbalnim projeviim, obrazu a zvuku. Reklamu vnimam jako

! Politické strany — viz ptilohy €. 4, 5, 26 a 37; vzdé&lavaci instituce — viz pfilohy ¢&. 1, 2 a 38; bankovni
sektor — viz prilohy €. 31, 32 a 33; cirkevni organizace — viz ptiloha ¢. 3

2 Pravidla soutéZe. Sexistické prasdtecko [online]. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
https://prasatecko.cz/pravidla-souteze/



komunikacni akt, definuji tedy i1 pojmy stim souvisejici — komunikacni situace a
kontext. Ve druhé kapitole se vénuji sexudlni tematice v reklamé a vSem jejim
relevantnim aspektiim, tj. formam sexudlnich informaci v reklam¢, mechanismu jejich
zpracovani, jejich efektivité, dale sexismu, sexistickym prostfedkim a etickym
aspektliim. Ve tfeti kapitole se uz podrobné vénuji vybranym prosttedkiim sexistickych
reklam — vzdjemné kontextualizaci textu a obrazu, dvojsmyslim a nesmyslnym
spojenim textu a obrazu. V posledni kapitole pak analyzuji nékolik vybranych reklam
ze soutéze Sexistické prasatecko.

Od tezi jsem se odchylila jen miniméln€. Analyzovala jsem i jednu praci
ze sout&zniho roéniku 2015. Dotykala se tématu novym zptisobem.? Dale jsem pouzila
jiné vydani Leechovy Sémantiky. Anglicky original nebyl dostupny, pouzila jsem tedy
Span¢lsky pieklad. Posledni zménou pak bylo to, Ze jsem vybrany material
neanalyzovala pouze z hlediska pragmalingvistiky, ale vytvoftila jsem si formulaft, ktery
syntetizuje vice pfistupt a l1épe tak postihuje vSechny duilezité jevy.

Prace s literaturou

V jazykovych castech prace pfirozené budu vychazet predevSim z Ceskych
autort, néktefi z nich se p¥imo zabyvaji i reklamou (Cmejrkova, Danes), nékteii se
pohybuji pouze na roviné obecné teorie jazyka (Cermak, Pavera a Vieti¢ka, Machova a
Svehlova, Nekula). V &astech tykajicich se sexismu budu &erpat pievazné
ze zahrani¢nich autorti (Reichert, Gunter, Kilbourne), vyuzila jsem vSak i praci
Nejezchlebové, kterd sexu v reklamé dodéava cCesky kontext. V celé praci se budu snazit
o co nejkomplexné;jsi ptistup u kazdého tématu.

Metodologie

Prvni ¢ast prace by méla byt predevSim deskripci a vykladem pojmi tykajicich
se jazykové teorie. Budu komparovat rizné pfistupy a znich ziskané poznatky
kompilovat tak, aby nejlépe osvétlily téma prace. Ve druhé Casti pak budu provadét
kvalitativni analyzu vybranych materidlli, zaloZenou na teoretickych poznatcich

popisovanych v prvni ¢asti prace.

3 Konkrétné se jednd o analyzu ¢. 3



1 Reklama a jeji vystavba

V této Casti se budu vénovat definici pojmu reklama. Popisu jeji marketingovou
definici, funkce a pojem také vysvétlim zjazykového hlediska — jaké vyrazové

prostiedky a slozky jsou v reklamé vyuzivany.

1.1 Definice pojmu reklama
Reklamou se rozumi ,,jakdkoliv placena neosobni forma komunikace

identifikované spolecnosti, neziskové organizace nebo jedince uskutecnovana
prostrednictvim médii. ... ndstroj k informovani a presvedcovani lidi, at uz se jedna
o propagovani produktu ..., sluzby...nebo myslenky.“ (de Pelsmacker a Geuens, 2013,
s. 202)

Reklama je jednou ze slozek komunika¢niho mixu, stejné jako public relations

(PR), direct marketing, sponzoring a podpora prodeje.

1.2 Vyrazové prostredky reklamy

Jako kazdy jiny komunikat, 1 reklama vyuzivd vyrazovych prostredkd.
Dle Danese (1995) se jednad o tzv. intersémioticky utvar, neboli utvar sémioticky
smiSeny, nebot’ se zde misi né€kolik druht vyrazovych prosttedkd. Pomyslnymi
zékladnimi stavebnimi kameny reklamy jsou verbalni prostiedky (jak v podobé¢ feci, tak
v podobé¢ textu), neverbalné vokalni prostfedky, neverbalné nevokalni prostiedky, obraz

a zvuk.

1.2.1 Verbalni prostiedky
Verbalni prostfedky jsou specificky lidské vyrazové prostfedky. Jednotkou

sdéleni jsou lexémy, které se skladaji do vét a vznikaji tak vypovédi. V praci budu
zamerné pouzivat termin /exém, nikoliv slovo. Jednotka slovo totiz byva chapéana jako
jedind diskrétni forma, tj. celek psany dohromady... jediny konkrétni a textovy tvar
lexému... ”, zatimco lexéem je chapan jako ,,systémovd, formalné samostatnd, avsak
funkcné a abstraktné chapana znakova jednotka, kterd je formdlné jednoduchd nebo
slozena, tj. tvorena jedinym tvarem nebo uhrnem vsech prislusnych (flektivnich) tvaru
patricich funkcné k sobé. “ (Cermak, 2010, s. 17-18)

Lexém lze samoziejm& analyzovat a definovat z mnoha riznych hledisek,
pro mé¢ vSak bude zdsadni hledisko sémantické a pragmatické. Lexémy se spojuji do vét,
ty nasledné do vétnych a souvétnych struktur, které tvoii text (psana forma) nebo

vypovéd (mluvend forma).



1.2.2 Neverbalni prostredky

Neverbalni prosttedky se daji dale rozdélit na neverbalné vokalni prostredky a

neverbalné nevokalni prostredky.

NEVERBALNE VOKALNI PROSTREDKY

Tyto vyrazové prostiredky jsou prechodem mezi verbalni a neverbalni
komunikaci. (Machové a Svehlové, 2001) Jedna se o zvukové projevy, které doplituji
vyznam piendSeny verbalnimi prostfedky. V projevu napomahaji organizaci mluveného
projevu a také zprostiedkovavaji informace o obsahu sdéleni i1 postoji mluvciho.
(Machovia a Svehlova, 2001) Radime mezi né silu hlasu, vysku, melodii a barvu hlasu,
tempo a plynulost feci, ptizvuk, dynamiku feci, rytmus, pauzy, intonaci apod. (Lepilova,
2001) Zahrnuji i prozodii, tedy nauku o rytmu, vazanosti fe¢i a jejim zvukovém
uspotadani, hlasitost, spad a rychlost promluvy, pomlky v projevu, odmlceni se,
zduraziiovani urcitych slov a parazitni slova (jaksi, takze, jakoby), vsuvky (ehm, no) ¢i

hlasové intonace (ironie) a emociondlni zabarveni hlasu (chvéjici se hlas).

NEVERBALNE NEVOKALN{ PROSTREDKY

Do této skupiny fadime vSechny prostfedky a slozky nonverbalni komunikace,
tedy kineziku, posturiku, gestiku, mimiku, proxemiku, haptiku, zrakovou komunikaci
nebo chronemiku. Obecné se témito prostiedky vyjadiuji citové a volni pohnutky, ¢asto
nevédomé zrcadli aktudlni psychicky stav ¢lovéka, jeho klid, komfort v situaci, nesou
informace psychosocidlniho charakteru. Da se jich , uzit jako prvkii manipulacnich
Strategii pri vyjadrovani presvédcovaci a ovliviiovaci funkce prirozeného jazyka.*
(Machova a Svehlova, 2001, s. 135)

Kinezika popisuje vyznam dynamickych pohybu lidského téla pti komunikaci.
Mluvena fe¢ je témét vzdy doprovazena pohyby, Casto nezamérnymi, které zptesnuji
sdéleni. Posturika oproti kinezice zkoumé a popisuje statické télesné projevy béhem
komunikace. Rozumi se tim pfedevsim poloha, drzeni a celkova konfigurace téla.

Gestika se da definovat jako ,,prrenos informaci pomoci uvédomélych, v dané
societé kulturné standardizovanych posunku uzZivanych automaticky.” (Machova a
Svehlova, 2001, s. 132) Gesta jsou uzivana zamérné a védomé ke sdéleni téméf stejnych
vyznami, jaké jsou sdélovany verbalné. (DeVito, 2001) Schopnost gestikulovat je z¢asti
vrozena a funguje jako ,,integralni soucast reci.” (Lepilova, 2001, s. 53) Machova

se Svehlovou (2001) gesta d&li na synsémanticki a autosémanticka. Synsémanticka



doplilyji verbalni projev, retuSuji jej, upravuji ¢i karikuji, samotna vSak nemaji zadny
vyznam. Nabyvaji jej jen ve spojeni s verbalnim projevem. Oproti tomu autosémanticka
gesta jsou srozumitelna sama o sobé, i bez verbalniho projevu. Verbalni projev tim
padem mohou i pln¢ nahrazovat, a pokud jsou uzivany zaroven s nim, ,,jsou v interakci
redundantni.“ (Machova a Svehlova, 2001, s. 132)

Mimika se zabyva vyrazy tvare vyjadfujicimi emoce, zaméry, postoje a
hodnoceni. Z vyrazu lze vy¢ist i miru prozivané emoce (Machova a Svehlova, 2001;
DeVito, 2001). Potieba vyjadfovat emoce béhem komunikace je silnd, srozvojem
elektronické komunikace se tedy rozviji i $kala a mira pouzivani emotikoni.

Proxemika popisuje vzajemnou vzdalenost ucastniki komunikace. Pfirozenym
rysem chovani je chranit si jakysi osobni prostor a odvozujeme od n¢j 1 jedno z pojeti
zdvotilosti (Machova a Svehlova, 2001). Lepilova (2001) tvrdi, Ze vzdalenost je
regulatorem komunikace. V proxemice rozliSujeme Ctyfi zény — intimni, osobni,
socialni a oficidlni.

Haptika definuje vzijemné dotyky pii komunikaci, které jsou polysémni
obsahem 1 formou. Rozlisuji se dotyky v intimni sféfe, které vyjadiuji pozitivni emoce
¢i naklonnost, v konvencni sféfe, kde jsou hlavné dotyky ritudlni (podani ruky), ale také
ve sféte télesné inzultace (uhozeni). (Machova a Svehlova, 2001; DeVito, 2001)

Zrakova komunikace je nedilnou soucasti kazdého komunikac¢niho aktu. Pohledy
nam dovoluji zachytit reakce partnera a dourduji smysl vypovédi. Clovék sleduje hlavné
o¢i a okoli Ust. Pohledy mohou byt i autosémantické — tdzavy pohled, zlostny pohled,

odvraceni pohledu apod. (Machova a Svehlové, 2001; DeVito, 2001)

1.2.3 Komunikacni akt
Verbalni a neverbalni prostiedky tedy spolené tvofi slozit&jsi struktury, které

maji podobu textu ¢i vypovédi. Text/vypovéd tvoii zéklad komunika¢niho aktu.
Komunikacni akt Ize jednak analyzovat z hlediska jazykovych prostfedka, ale
k uplnému porozuméni je potifeba analyzovat i vSechny faktory nejazykové, které maji
ke komunikaénimu aktu vztah — situaci a kontext. (Sebesta, 1990)

Kazdou komunikacni situaci 1ze rozvrstvit na dvé roviny — komunikacni situaci
(immediate situation) a SirSi situaci (wider situation). Komunikacni situace je ta cast,
ktera zahrnuje vSechny slozky situace, v niz ke komunikaci dochazi. Konkrétné se jedna

o ucastniky komunikace (autor a pfijemce), komunikacni kody a pravidla jejich uzivani,



kanaly komunikace, vlastni pfedmét komunikace a samotny komunikaéni proces a jeho
pribéh. (Sebesta, 1990)

Sirsi situace pak tvoii komunikaéni pozadi a je soudasti komunikaéniho
kontextu. Kontextem se rozumi veskeré predpokladané spole¢né zkuSenosti, znalosti a
postoje ucastnikti komunikace. (Sebesta, 1990) Auer (2014, s. 163) pak navrhuje, Ze se
jedné o ,, trojmistnou relaci mezi vyrazovymi prostredky (idiomatikou, gestikou, prozodii
atd.), vyznamem (interpretaci) urcitych jednani a zasobami védeni (frames), které tuto
interpretaci umozZnuji tim, Ze jsou cinény relevantnimi jakoZto jeji kontext. “ Kontext
musi byt nedilnou slozkou komunikace, protoze vyznam mnohych slov bez kontextu
neexistuje. Slova sama o sob& jsou pouze oznafenim objektu ¢i reality, vyznam
ziskavaji az ve vztahu ke kontextu. Kontext ovliviiuje, jak komunika¢ni interakce
probiha, doplituje a oziejmuje zamysleny vyznam vypovédi. (Machova a Svehlova,

2001)

1.2.4 Obraz
Obraz predstavuje vizualni stranku reklamy. Reifova (2004, s. 294) ho definuje

‘

jako ,,figurativni znazornéni osoby, véci nebo udalosti”. Z dimenze Casoprostoru se
pienasi do dvou dimenzi plochy ¢i tfi dimenzi prostoru v ptipadé pohyblivych obrazi.
(Reifova, 2004) Dekodédovani obrazu neni snadné, nejvice se jim zabyva sémiotika.
Barthes (1977) se ale domniva, ze reklamni obraz je na analyzu nejjednodussi ze vSech,
nebot’ vyznam obrazu zde byva zamérny, plné podiizeny co nejjasnéjSimu predani
sd€leni a znaky v obrazu obsazené jsou takové, aby byly jasné Citelné. V reklamé spolu
navic vétSinou text a obraz uzce souvisi, jejich vzajemnymi vztahy se ale budu zabyvat

podrobné pozdéji.

1.2.5 Zvuk

Dalsi dilezitou slozkou reklamniho sdéleni je zvuk. Vyskytuje se samoziejmé
pouze v reklamé audiovizudlni (TV, online), ackoliv reklama tisténa se snazi zvukovy
deficit dohnat nap¥. grafickou upravou.* Zvukovy kod mtize mit nékolik podob — hudba,
prozodické prvky feci (intenzita hlasu, sila hlasu, barva, vyska, intonace, melodi¢nost
apod.), zvuky pfirozeného svéta, které jsou pouze zaznamenané (zvuk motoru auta,
ptaci zpév, zvuk tekouci vody). Zvuk ptedevSim ,, podkresluje piisobeni jazykového a

vizuadlniho kodu. “ (Pelclova, 2008, s. 290)

4 Viz ptiloha ¢&. 6 — typicka intonace kamelotli je vyjadfena graficky nékolikanasobnym pouzitim vokald &
aa.
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Ptiloha €. 6: 5plus2: Kamelotka

1.3 Pragmatické aspekty reklamy
Definice pragmatiky je znacné Sirokd. Cook (2001, s. 103) na ni nahlizi jako

na zkoumani toho, ,,co slovo nebo vyrok znamena a jak se chova v urcitem kontextu. *
Vyznam vypovédi je tedy z hlediska pragmatiky ovliviiovan i kontextem (socialnim,
kulturnim, psychologickym) a mnohé vyznamy mohou byt pouze zamyslené, implicitni.
(Machova a Svehlova, 2001)

Podle Nejezchlebové (2010, s. 14) reklama operuje ,s takzvanou skrytou
komunikaci, nesdéluje skutecnosti jednoznacné a ,,nahlas . Tyto skutecnosti, které jsou
sd€lovany jaksi skryté, pragmatika definuje jako presupozice a implikatury.

Presupozice jsou jednim typem pragmatické inference (vysuzovani). Jsou to
predpoklady sémantické povahy, které explicitné nevyslovujeme, ale pocitdme s tim,
Ze recipient je pochopi ¢i splni na zakladé vysuzovani z textu. (Cermak, 2010; Machova
a Svehlova, 2001) V reklamni komunikaci jsou presupozice vyuZivany piedev§im
manipulativnim zplisobem — vypoveéd’ je postavend tak, ze jiz presuponuje nase touhy,

piani &i obavy.® (Machové a Svehlova, 2001)

Jlak planujete

sviij vylet vy? J- '

Ptiloha ¢. 7: O2: Chytra sit’ — Jak planujete svij vylet vy?

5 Viz ptiloha &. 7 — tviirci reklamy automaticky pfedpokladaji, Ze n&jaky vylet planujeme



Vétsina vypovédi poskytuje moznosti pro vice interpretaci. Implikatury jsou
jakési domnénky, které se objevuji v nasich vypovédich. (Cermak, 2010) Pro urdeni
vyznamu vypovedi ¢asto neni podstatné to, co je explicitné vyiceno, ale spiSe to, co je
vypovédi zamysleno, co vypovéd implikuje. (Machova a Svehlova, 2001)

V sexistickych reklamach obraz ¢asto zhmotiiuje implikovany vyznam.$

i c slide to unlock

= e on the
... AppStore

Ptiloha ¢.8: Easy Magazine
1.4 Intertextualita reklamy
Intertextualita je ve své podstaté¢ velmi Siroky pojem a jev a zc€asti se podili

na vytvareni diskurzu. (Auer, 2014) V nejobecnéjsim slova smyslu jsou intertextualitou
minény ,,generické vztahy, diky nimz se aktudlni promluva zacleniuje do mnoZiny
predchozich promluv stejného druhu. “ (Auer, 2014, s. 212)

Cmejrkova (2000) pak chéape intertextualitu v konkrétngjsim smyslu a to jako
souvislost reklamy s ostatnimi existujicimi texty. Jednd se tedy o jakysi princip
mezitextového navazovani, tedy odkaz jednoho textu k dfive vytvofenému pretextu.
Pretextem mohou byt frazémy, idiomy, rceni, pfislovi, hlasky, odkazy k Bibli, antice ¢i
historickym udélostem. Reklama se je snazi imitovat a aktualizovat do podobnych
prupovedi.

Toto navazovani mize mit Upln€ zjevnou a jasnou podobu (ptiloha €. 9), ale také

vvvvv

tzv. kontextualizacni kli¢ (verbalni, vizualni).

6 Viz piiloha €. 8 — doslovné je minéno stazeni aplikace, obraz ale zhmottiuje implikovany vyznam
stazeni trika ze Zeny
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Kdo Setri,
ma za tri...

Investujte a spofte

se zvyhodnénym drokem

ESOB Duo Profit

Ptiloha &. 9: CSOB: Kdo 3etfi, ma za tii

2 Sexismus a sexualni tematika v reklamé
Doséahnout zaujeti a presvédceni zakaznika je v dneSni dobé reklamniho smogu

zajimavéjsi a rafinovanéj§i prace. Jednou =z osvédéenych metod, jak zakaznika
zaujmout, je shockvertising.

Shockvertising je obecné nazyvany typ reklamniho sdéleni, ktery recipienta
Sokuje. Zpusobt, jak Sokovat, je mnoho — od naturalistického zobrazeni lidskych
zranéni, ptes verbalni drsnost sdéleni, az po explicitni ¢i subtilni zobrazeni sexu a
erotiky.

Jakékoliv Sokujici zobrazeni v reklamé je problematické, predevSim z hlediska
etiky. S nadsazkou by se dalo fici, Ze kolik lidi se na reklamu podiva, tolik nazora.
Otiepané klisé ,,sex sells” je sice zfejmé pravdivé, ale vzhledem k diilezitosti, jaka se
reklamé v dnesni dobé¢ piiklada, je tfeba brat v potaz, kde lezi moralni hranice, za kterou
uz spise nez ,,sex sells* plati ,,sex hurts sales®.

Tato hranice zpravidla koreluje s tim, co je vniméano jako sexudlni tematika
v reklamé a co uz je povazovano za sexistické zobrazeni.

Lysonski (2005) v jednom ze svych ¢lanka predklada nékolik otazek, které jsou
dalezité pti rozhodovani, zdali je reklama ,,sexy* nebo sexisticka. Tato interpretace je
vzdy znacn€ problematicka a individudlni. Do jisté miry ale l1ze ur€it kritéria, podle
kterych se mize rozhodovat. Zakladnim rozdilem mezi sexistickou a sexy reklamou je
postaveni obou pohlavi vici sobé. Lysonski (2005, s. 116) se domniva, ze zatimco

v sexy reklamé si zeny i1 muzi uzivaji sami sebe 1 sebe navzajem, tak v sexistické
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reklamé je jedno z pohlavi vyobrazeno jako slabé, slouzici k potéSe pohlavi opacného.
Ve své praci se budu zabyvat reklamami sexistickymi, kde je nerovny vztah mezi

pohlavimi zjevny.

2.1 Sexualni tematika
Pfitomnost sexu ve vefejném prostoru neni v dnesni dobé ni¢im neobvyklym.

Téma neni tabuizovano, ba naopak piijiméano se stale vétsi benevolenci. Tyto projevy
1ze pozorovat v reklamnim pramyslu, v modé, v jazykovych projevech ¢i v popularni
kultufe. Reklama je tedy pouze jednou z oblasti, kde se lze s erotikou ve vefejném
prostoru setkat.

Co vSechno se da ale povazovat za sex v reklamé? Podle Reicherta (2007) se
sexualni informace vyskytuji v riiznych formach, nicméné primarné jde o obrazy a slova
se sexualnim vyznamem. Harris (Reichert a Lambiase, 2003, s. 13) definoval sexuélni
informaci jako ,,jakykoliv znak, ktery vyobrazuje nebo naznacuje/neprimo vyjadiuje
sexualni zajem, chovani nebo motivaci.* Reichert dale ve své obsahlé ¢innosti tyto
sexualni informace kategorizoval.

Z nasledujiciho ptehledu vyplyva, Ze se nemusi vzdy jednat o explicitni
zobrazeni; i mnohem subtilnéj$i, nendpadnéjsi a nespecifické obrazy mohou sexualni

zajem vyvolat.

Typ sexudlni informace Popis

Nahota Mnozstvi a styl obleCeni modelti/modelek
(odhalujici a provokativni  obleceni,

upnuté obleceni, spodni pradlo, nahota)

Sexualni chovani Sexudlni chovani jednotlivee i sexudlni
interakce (flirtovani, o¢ni kontakt, poza,
pohyby, feC téla, verbalni 1 neverbalni
projevy, objimani, polibky, voyerismus,

naznaky sexualniho styku)

Fyzicka atraktivita Fyzicka krasa modeli/modelek (oblice;j,

télo, vlasy, celkovy fyzicky zjev)

Sexudlni referenty Aluze a odkazy k pfedmétim a ¢inlim se
sexualnim vyznamem, Casto

prostiednictvim nejasnych i
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dvojsmysinych  vyjadfeni;  facilitacni
faktory, které sexudlni vnimani podporuji
(scéna, hudba, svétla, filmové techniky,

finalni upravy)

Sexudlni vsuvky (v origindlu embeds) Obsah vnimany jako sexualni podvédomg;
slova jako sex, styk, vzruSeni; pfedméty,
které svou podobou konotuji genitalie,
sexudlni  akt; explicitni  vyobrazeni

genitalii, erotizovanych ¢asti téla

Ptiloha ¢. 11: Typy sexudlnich informaci

Vzhledem k relativni otevienosti dneSni spolecnosti k sexu nelze z hlediska

marketingu odsuzovat veskerou komunikaci, kde se néjaka sexualni informace objevuje.

2.1.1 Mechanismus percepce sexualni informace
Dilezitym poznatkem je také to, jakym zplsobem vlastné sex v reklamé

funguje. Jak ptisobi na zakaznika, jaké pocity a reakce v ném vyvolava a jaké jsou tedy
ptedpokladané reakce vedouci k volbé daného produktu nebo znacky.

Jak tedy sexudlni informace funguje? Jednim vysvétlenim je tzv. sexual behavior
sequence model, ktery formuloval Donn Bryne (Reichert, 2007, s. 6). Tento model
tvrdi, ze sexudlni informace vyvoldva sexudlni reakce (fyziologické, emociondlni,
kognitivni a imaginativni) a na zéklad¢ toho zda vlibec a ptipadné kolik a jak rozsahlych
reakci vyvold, lze urcit, jak zdvazna ¢i velkd sexudlni informace je. Reakce je zavisla
na mnoha dalSich faktorech, jako je pohlavi, v€k, osobnost ¢i osobni vztah k sexu (kde
se Cloveék pohybuje na ose erotofilie — erotofobie).

Reichert (2007) pak formuloval nasledujici tii reakce cloveéka na sexudlni
informaci v reklamé:

1) Prildkani pozornosti — sexudlni informace pfitahuji pozornost na zaklad€ svého
emocionalniho naboje

2) Apeluje na ptani a potfeby — v tomto smyslu je sex velice ¢asto vyuzivan jako
brand benefit, konkrétn¢ se pak Reichert (2007, s. 7) domniva, Ze spotiebitelé ctou
sexualni informaci tak, ze v nich vyvola pocit, ze ,, pokud si tento produkt koupite a
budete ho pouzivat, budete sexualné atraktivnejsi, budete mit vice sexu, lepsi sex

anebo se prosté budete jen citit vice sexy.




13

3) Podporuje asociace — sexudlni informace vyvolava pozitivni emoce a ¢lovék tim
ziskava pozitivnéjsi vztah ke znacce.

Ve své dalsi praci Reichert (2002) formuloval tezi, ze sexualni obsah sice miize
inhibitovat kognitivni schopnosti, které zprosttedkovavaji persvazi, a dalo by se tedy
pfedpokladat, ze reklama nebude mit kyzeny efekt. V tu chvili je vSak spotiebitel
ovliviiovan jinymi, okrajovymi, faktory, které stejn¢ mohou vést k ndkupu Cci
pozitivnimu vztahu ke znalce. Tyto faktory jsou piedevSim pozitivni emoce,

které v ¢loveéku vyvolava sexudlni informace.

2.2 Efektivita sexualni tematiky v reklamé
Efektivita sexu v reklamé je samoziejmé nejveétsim argumentem v rukou obou

tabori — at’ uz firem ¢i tvarch reklamy, ale také odptlrcti pouzivani sexu v reklamé.
Vyzkumy na toto téma rozhodné nejsou jednoznacné a neni mozné je obsahnout
vSechny. Snazila jsem se ale spojit poznatky z velkého mnozstvi vyzkumu, které by
mohly dohromady déavat urcity obrazek a obecnéjsi zavéry. Samoziejmé jsem si ale
védoma vSech limiti.

Jedno z nejobsahlejsich srovnani vyzkumt na toto téma provedl Reichert (2002).
Z toho vyplyva, ze uziti sexu vreklamé je v podstaté spise Skodlivé. Obecné se
predpoklada, ze ,, ... prekazky, které brani spotrebiteli venovat se informaci, dekodovat
ji a uchovat ji v pameéti predcasné ukonci proces presvedcovani.“ (Reichert, 2002,
s.252) Toto tvrzeni potvrzuji zavery, Zze napi. sexudlni obsah negativné ovliviiuje
brand-name recall, sponzofi, ktefi uzivaji sexualni tematiku ke komunikaci, jsou méné
zapamatovani nez sponzofi, ktefi tak necini, nebo ze vizualni sexudlni informace pouta
pozornost na sebe sama/sebe samu a odpoutava ji od sd€leni reklamy (Reichert, 2002,
s. 254).

Ze vsech uvedenych vyzkumii Reichert (2002) vytvofil své vlastni zavéry a to
ve tfech oblastech — kognitivni reakce tykajici se zpracovani informaci obsazenych
v reklamé, emocionalni reakce a behavioralni reakce.

KOGNITIVNi ZAVERY

Z vyzkumi vyplyva, ze sexualni informace v reklamé upoutévaji vice pozornosti
nez reklamy bez sexudlni informace. Problémem ale je, Ze spotiebitelé si zapamatuji
onu sexualni informaci a nikoliv sd€leni reklamy, sexualni informace inhibituje také
rozpoznani ¢i zapamatovani ndzvu znacky. Dekodovani textu neni vyrazné ovlivnéno

ani pozitivné, ani negativné, ale 1épe byl dekodovan text, ktery urcitym zptsobem
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souvisel s onou sexudlni informaci. Tento poznatek ziejmé tedy osvétluje to, proc je
uziti dvojsmysli v reklamach se sexudlni tematikou tak oblibené a rozSifené —
dvojsmyslny text (postavime vam to) do urCité miry souvisi jak s kyZzenym sdélenim
reklamy (jsme stavebni firma, stavime dobré domy), tak se sexudlni informaci, ktera je
(mnohdy nesmyslIn¢) pouzita ke komunikaci a k ptildkani pozornosti (nahd Zena).
EMOCIONALNi ZAVERY

Z hlediska emoci Reichert hodnotil pozitivni ¢i negativni vztah k reklamé,
potazmo znacce. Obecné¢ vzruSeni vzrustalo se zvySujici se sexualni explicitnosti,
jeho valence (pozitivni ¢i negativni vzruseni) byla ovlivnéna pohlavim modela /
modelky a respondenta (LaTour in Reichert, 2002, s. 256). Opacné pohlavi bylo vzdy
hodnoceno pozitivnéji, tedy zeny hodnoti reklamu s muzskou nahotou pozitivnéji
nez reklamy s Zenskou nahotou a naopak (Reichert, 2002, s. 261). Dal$im faktorem byl
vék respondentll — mladsi lidé vnimali reklamy se sexudlni tematikou pozitivnéji nez
reklamy bez sexudlni tematiky, s rostoucim vékem pak bylo pozitivnéji hodnoceno
jakési mirnéjsi sexudlni vyobrazeni nez vysoce sexualni (Reichert, 2002, s. 257).
BEHAVIORALNi ZAVERY

Pozitivni vysledky byly pozorovany ptfedevSim v oblasti socidlniho marketingu.
Mladsi lidé, na které byly cileny kampané tykajici se pouzivani prezervativ,
bezpecného sexu, fyzické aktivity nebo prevence rakoviny kiize, reagovali 1€pe a vice,
pokud tato témata byla komunikovéana ve spojitosti se sexem. Z hlediska behavioralnich
reakci bylo také zjisténo, Ze reklamy se sexudlni tematikou vzbuzuji vétSi purchase
intention nez reklamy bez sexuélni tematiky (Reichert, 2002, s. 257).

Vyzkum Petersona a Kerina (Reichert, s. 19-20) ukézal, ze velky vliv
na efektivitu sexudlnich reklam mé mira relevance spojeni daného produktu a sexu.
Pokud je nerelevantni spojovat produkt se sexem (stavebni firma), pak je tim horsi
vnimani reklamy a znacky, ¢im vice nahoty v reklamé je. Da se tedy tvrdit, ze ¢im
kongruentné&js$i je sexudlni informace a povaha produktu, tim pozitivnéj$i hodnoceni
znacka ziskd od zakaznikli. To samé ale samoziejmé plati i naopak, tedy ze nesmyslné
spojeni znacky a sexu fungovat nebude.

V dal$im vyzkumu (Parker a Furnham, 2007) byla porovnavana efektivita
sexudlnich reklam v zévislosti na programu, u kterého byly vysilany — zdali program
samotny byl také sexualn¢ ladény, nebo ne.

Sexudlni tematika obecné spiSe piiméje divaka k vlastnim sexualnim

mySlenkam. Pokud tedy jsou sexudlni reklamy vysilany mezi sexudlnimi programy,
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je velice mala Sance, Ze clovék bude reklamu vibec vnimat — uz z doby vysilani
sexualniho programu je totiz zabran do svych vlastnich sexudlnich ptedstav (Parker a
Furnham, 2007, s. 3).
Sexudlni program sam o sob¢& velmi ptitahuje pozornost a snizuje brand recall
u jakychkoliv reklam (Parker a Furnham, 2007, s. 7). Bylo také zjisténo, Ze muzi si 1épe
pamatuji sexualni reklamy nez Zeny. Sex jako prodejni nastroj ma tedy smysl, pokud je
cilova skupina tvofena pouze anebo prevazné muzi (Parker a Furnham, 2007, s. 10).
Vhodnost pouziti sexualni tematiky vreklamé je vzdy zalozena na silné

individuadlnim hodnoceni. Existuji nicméné odvétvi, kde pfitomnost sexu muze
pobufovat pouze malé procento spotiebiteld. Tato odvétvi vétSinou néjakym zplisobem
souvisi s lidskym télem, se sexem samotnym C¢i s produkty, které maji sexy podtext.
Na zakladé mnohych ¢lanka a reklam, které byly zaslany do SP, jsem odvétvi rozdélila
do ctyf skupin:

1) Produkty/sluzby se sexem souvisejici — prezervativy, sexualni sluzby, propagace

bezpecného sexu, prevence neplanovaného rodiCovstvi

2) Produkty/sluzby souvisejici s lidskym télem (i jeho intimnimi ¢astmi) — prevence

rakoviny prsu, prevence rakoviny kize, propagace zdravého Zivotniho stylu, fitness

centra, modelingové agentury, kosmetika, hygienické potieby

3) Produkty/sluzby se sexy podtextem — parfémy, Sperky, luxusni znacky, cigarety,

alkohol, obecné reklamy na pozi¢ni statky

4) Produkty/sluzby bez sexualniho podtextu ¢i ptimého vztahu k sexu — vSe ostatni

pocinaje potravinami ptes stavebni firmy az ke komunikaci vzdélavacich instituci

Obecné lIze tvrdit, ze produkty, od nichz Clovék ¢ekéd néjaké sexualni uspokojeni ¢i
souvisi s lidskym télem, nejsou tak problematické jako produkty, jejichz primarni ucel
se sexem nesouvisi (stavba domu, studium vysoké Skoly, vyména pneumatik
na automobilu, politické strany, IT sluzby, bankovnictvi apod.).

Stale je ale tfeba zduraznovat, ze i v sexudlni reklamé napf. na prezervativy se

sexismus muze vyskytovat, bez ohledu na to, ze produkt se sexem souvisi.

2.3 Sexismus
Sexismem se rozumi diskriminace na zéklad¢ pohlavi (Havelkova, Baslarova a

Jahodova 2013). Lysonski (2005, s. 116) ho definuje jako ,,postoje a spolecenské
zvyklosti, které pestuji rigidni role zalozené na pohlavi a které obvykle znevyhodnuji a

poskozuji Zemy.” Sexismem se rozumi nerovné zachazeni sjednim pohlavim,
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jeho chapani jako podifadného. Vychazi ze stereotypniho vnimani chovéani a projevi
muzil a zen. Osoby stejného pohlavi jsou zatazeny do jedné skupiny a této skupiné se
piifazuji typické vlastnosti bez ohledu na individualni schopnosti jedinct ve skuping,
genderové stereotypy ,, navozuji stejnorodost uvniti téchto dvou skupin (skupina muzii a
skupina zen, pozn. autorky), a potiraji tak jejich vnitini diverzitu.” (Havelkova,
Baslarova a Jahodova 2013, s. 52) Sexismus je také do urcité miry obrannou odpovédi
muzu, ktefi jsou spoleCnosti nuceni byt vysoko ve spolecenské hierarchii a pokud
se v tomto ohledu citi ohrozeni, mohou odpovidat sexismem. (Kasumovic, 2015)

Sexismus tedy pomérn¢ vysokou mérou souvisi s genderovou stereotypizaci.
Stereotypizace obecné¢ se vreklamé vyskytuje velice casto, je to prostiedek,
jak zasdhnout velkou masu lidi obecné sdilenou predstavou téméi s jistotou, ze vSichni
sdéleni pochopi. Pelsmacker (2013, s. 560) tvrdi, ze jde o ,,automatické percepcni
predsudky, které umoznuji lidem vytvaret zjednodusené obrazy reality. “ Sexismus a
genderova stereotypizace se muze projevovat v mnoha oblastech zivota (nerovnost
v platovych podminkach, nerovné prilezitosti pti ziskdvani pracovnich mist, nerovné
prilezitosti ve sportu, o¢ividné opovrhovéani druhym pohlavim, vtipy apod.).

Do urcité miry stereotypizace samoziejmé neni Skodlivd a napomahd predat
sdéleni, ovSem ve chvili, kdy zjednodusSujici obraz reality poskozuje ¢i ponizuje danou
skupinu, da se mluvit o diskriminaci ¢i piiliSném zjednodusovani.

V posledni dob¢ se uz ve vetejné komunikaci neobjevuje sexismus, ktery je do oci
stejnou mérou. Tzv. ,new sexism*“ je zpusob, kdy se ,muzska sila a nadrazenost
legitimizuji novymi a kreativnimi zpiisoby, casto skrze strategické prijimani
a projednavani liberalnich, progresivnich a feministickych diskurzii.” (Benwell, 2007,

5. 540)

2.4 Charakteristiky a prostredky sexistické reklamy

Jak uz bylo feceno, ne veskera reklama, ve které se objevuji narazky na sex,
je sexisticka. Pro kazdého clovéka je samoziejmé unosnd jind mira sexismu, nékteré
pobufuje to, co jiné nechavd Uplné chladnymi, na néem se naopak shodne drtiva
vetSina. Sexisticka reklama vétSinou ur€itym zptisobem odporuje dobrym mravim a
spolecenskym konvencim. Jako sexisticka se da oznacit ta reklama, kterd ponizuje ¢i
zesméSiuje na zakladé pohlavi. Sexismus se pak mlze odrazet v pouzitém jazyce,

ve vizualité ¢i v celkovém vyznéni reklamy (hlas, zabéry kamery, doprovodna hudba,
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zvyraziovani genderovych stereotypil). (Havelkova, Baslarovd a Jahodova, 2013;
Javorska, 2014)

V této cCasti popiSu povSechné prostiedky, které se v sexistické reklamé
vyskytuji. V kapitole 3 se pak budu n¢kterym vénovat podrobnéji a rozsSifovat je o dalsi
poznatky.

Prakticky vSechny sexistické reklamy vyuzivaji genderovych stereotypt.
Ponizuje jedno pohlavi vi¢i druhému a vyrazné zuzuje spektrum roli, vlastnosti a
zkuSenosti, které jednotlivd pohlavi ve spole¢nosti zastupuji a pfirozené maji.’
Zobrazeni Zeny je vétSinou dvoji — jedna rovina je zobrazeni Zeny v tradi¢né
pripisované roli matky, hospodyiiky, Zeny, ktera se stard o domacnost, coz ji napliuje.
Druhé typické zobrazeni je zena jako c¢lovek s velkym a neutuchajicim sexudlnim
apetitem, ktera je ochotna praktikovat cokoliv, kdekoliv, za jakychkoliv podminek a
s kymkoliv (ptiloha €. 13) Je zobrazovana jako objekt touhy, ktery napomaha napliovat
muzskou heterosexualitu.® (Javorska, 2014)

Samo o sob¢ by ani jedno zobrazeni Zeny sexistické nebylo. Naboj sexismu
ziskava ve chvili, kdy je davana do opozice se silnym muzem, feSitelem problému a
uspéSnym v praci. Muz je témét vzdy zobrazovan jako silny a expert na vSe, zeny
vétsinou jako slabé a neschopné vyftesit problém. Muzi jsou prezentovani jako bytosti
ovladané pudy, dominantni, ktefi maji blizko k nésili, moci a vlivu.” Sexisticka reklamy

téz nadmérné upozoriiuje na rozdily mezi muzskosti a Zzenskosti. (Javorska, 2014)

SPERKY
NEJSOU
HRICH

/e

Ptiloha €. 13: Klenoty aurum

7 Sexisticka reklama — osmero znaki reklamniho sexismu. In: Sexistické prasdtecko [online]. [cit. 2016-
05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/wp-content/uploads/Sexisticka-reklama_kriteria.pdf

8 V piiloze ¢. 12 se motiv hospodytiky a naruzivé Zeny, kombinuje

? Viz ptiloha ¢&. 14, muz drZenim partnerek a pohledem piisobi jako odbornik a ten, ktery drzi moc
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Velice Casto se objevuje tzv. vicecetnd diskriminace, tedy, Ze v reklamé neni
patrnd jen diskriminace na zékladé pohlavi, ale také napf. na zdkladé¢ véku
(tzv. ageismus, priloha €. 15), kdy starSi Zeny jsou prezentovany jako opotfebované a
star§i muzi naopak jako moudii. Dale je Casta diskriminace na zaklad¢ rasy ¢i etnické
prisluSnosti (rasismus, pfiloha ¢. 16), diskriminace skupin s jinou nez heterosexualni

orientaci (heterosexismus, pftiloha ¢. 17, 18). Tyto skupiny byvaji nadmérné

sexualizovany. (Javorska, 2014)

Piiloha ¢. 16: Bernard

i R e (R
Piiloha ¢&. 17: Fastrade/www.dokonalezatepleni.cz

Nasili je dalsi jev, ktery Casto doprovazi sexismus v reklamé. Byva zlehCovéano a

zesmé$iiovano, vyobrazeno esteticky. Zeny byvaji zpravidla prezentovany jako ty,
které si nasili nechaji libit a samy k nému vyzyvaji, byvaji obétmi a podiizenymi

(ptiloha ¢. 19 a 20). (Havelkové, Baslarova a Jahodova, 2013)
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Ptiloha ¢. 19: For Men

V sexistickych reklaméach je také neziidka pfitomna a pouzita pornograficka
estetika. Ta se nejCastéji vyskytuje v reklamach, kde sex s inzerovanym vyrobkem praveé
viibec nesouvisi a sexualni vizualy tedy slouzi pouze k upoutani pozornosti (Pfiloha
&.21222).1° i

|

Pivni
pdlenka
> dokonald
milenka

Piiloha ¢. 22: Pivovar Poutnik

Pfiloha ¢. 21: Pivni palenka

Jednim z definovanych prostfedkii je také fragmentace. Fragmentované
zobrazeni je takové, které¢ vyuziva pouze téch ¢asti tél, které jsou spojovany se sexem.

U Zen se jednd nejvice o nadra, pozadi, pfipadné rty a nohy, u muzi pak predev$im

10 Sexisticka reklama — osmero znak reklamniho sexismu. In: Sexistické prasdtecko [online]. [cit. 2016-
05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/wp-content/uploads/Sexisticka-reklama_kriteria.pdf
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vyrysované bfisni svalstvo (Pfiloha ¢. 23 a 24). (Havelkovd, Baslarova a Jahodova,
2013)
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Ptiloha ¢. 24: Public
Dalsim je objektifikace. Objektifikace €ini z lidské individuality pouhy objekt
k upoutani pozornosti, ktery si navic lze zdanlivé koupit a zachazet snim jako
s obycejnou véci, bez jeji svobodné viile a schopnosti a moznosti se rozhodovat o svych

¢inech (ptiloha €. 25). (Havelkova, Baslarova a Jahodova, 2013)

Ptiloha ¢. 25: www.pradlo-beauty.cz

2.5 Etické aspekty sexistické reklamy a jeji interpretace
Reklama obecné je v Ceské republice regulovana dvéma institucemi — jednak

zékonem, ktery je samoziejm¢e pravné zavazny a jeho poruseni je trestné postizitelné,
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jednak je samoregulovana kodexem Rady pro reklamu a jejimi doporucenimi, ktera ale
pravné zavazna nejsou.

Podle §2 zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ¢lanku 3 ,,Reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu
rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozenské nebo ndrodnostni citeni,
ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama
nesmi napadat politické presvédceni.* (Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a
o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisti)

Slusnost reklamy je zohlednéna a zminéna i v Kodexu RPR. ,,Reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama
zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecniovana s plnym zvazZenim
jejtho dopadu na vsechny typy ctenaru a divakii. Poruseni Kodexu budou posuzovana
s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
pouzita média.” (Kodex reklamy, Kapitola II, ¢lanek 1.1) Kodex také zminuje,
ze ,,reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost. “ (ibid, ¢lanek
1.2)

Je tedy ziejmé, Ze sexistickd reklama porusuje nejen dobré mravy, ale také zakon.
Problematickymi aspekty je ptedevSim jakasi legitimizace zobrazovaného nasili,
sexualniho ponizeni a submisivity jednoho ¢i druhého pohlavi, vysméch starSim lidem,
lidem s nedokonalym télem apod. Reklama samoziejmé¢ neni jediny prostfedek téchto
vyobrazeni, individudlné je relativné neSkodna, ale neustalym opakovanim a
kumulovanim téchto reklam se vySe zminéné legitimizuje a zaroven tak degraduje roli
sexu v lidském zivoté. (Kilbourne, in Reichert a Lambiase, 2003)

Gunter (2002) pak dale upozornuje, Ze reklama se sexudalni a sexistickou tematikou
muze urazet vetejny vkus, mize mit vliv na rodinné hodnoty a na vnimani manzelstvi ¢i
implikovat spoleCenské a sexudlni pozadavky zejména na Zeny. Tohoto si v§ima i
Kilbourne (Reichert a Lambiase, 2003, s. 174): ,, Zeny jsou zobrazovany jako sexudiné
pritazlivé pouze pokud jsou mlade, Stihlé ... a muZi jsou nuceni si takovéto partnerky

3

hledat a byt zklamani, pokud se jim to nepodari.*
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3 Vybrané prostredky sexistické reklamy

Sexisticka reklama méa samoziejmé mnoho charakteristik, ale ve vztahu k mému
hlavnimu tématu, tedy dvojsmyslu, jsou dilezit¢ predevSim dva — tedy vzajemna
kontextualizace obrazu a textu a jazykovy sexismus se zaméfenim na samotny

dvojsmysl.

3.1 Kontextualizace obrazu a textu
Jak uz bylo feceno vyse, reklama je ttvar intersémioticky a neni tedy dostatecné

reklamu analyzovat pouze lingvisticky. Zarovein je ale dobré si uvédomit, Ze se jedna
o utvar ,,sémioticky heterogenni, v zdklade dvouslozkovy, takzZe jako zdkladni se jevi
otazka po vzdjemném vztahu obou slozek. “ (Danes, 1995, s. 175)

Jeden z moZznych nahledd definuje Barthes (1977), ktery tika, ze obraz a text
poskytuji identické informace dva zakladni mozné vztahy — anchorage a relay.

Anchorage vnima jako spojeni, kde je vnimani obrazu siln€¢ ovlivnéno textem.
podsouva piedem vybrané vyznamy obrazu. Text ma vyznam osvétlovat, nicméné toto
osvétlovani se déje velice selektivné. Nevztahuje se k celkovému ikonickému vyznamu
obrazu, ale pouze k n¢kterym jeho aspektim.

Relay je naopak spojeni svobodnéjsi a volng€jsi. Text a obraz jsou zde rovnocenné,
v komplementarnim vztahu. Plsobi zde pouze jako ¢asti, ¢i fragmenty, obsahlejSiho
obsahu a vnimani reality a jejich pochopeni a spojeni se d¢je na Grovni vyssiho celku,
tedy napt. pfibéhu ¢i anekdoty. Tento vztah lze pozorovat predevsim ve filmech ¢i
komiksech.

V reklamé dle Notha nejéastéji nachazime vzajemnou determinaci. (Cmejrkova,
2000, s.131) Jinymi slovy text usmérnuje obraz a obraz usnadiiuje interpretaci textu.
V ptipadé, obraz kontextualizuje text a text je tedy nadfazeny, mohou nastat nasledujici
ptipady (Cmejrkova, 2000):

a. obraz ilustruje néjaké slovo uzité ve vypovédi, umocnuje ho

b. obraz oziejmuje zamysleny vyznam polysémniho slova — upfesnuje jej,
usmeériuje, obohacuje

c. obraz konkretizuje zakladni vyznam slova — vtomto pfipadé je text
pomérné vagni, ale obraz vyznam této vypoveédi konkretizuje, ma tedy

denotativni funkci
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d. obraz aktualizuje zékladni vyznam polysémniho slova — text fikéd jeden
vyznam, obrazek tika jiny vyznam polysémniho slova, dochéazi tak
ke kalambUrnimu stietu

e. obrazek realizuje vyznam slov vidiomech — uzije se idiom, metafora,
nadneseny vyznam, ktery je jako text sobéstacny, ale obrazek ilustruje
jeho vyznam doslovny, ¢imz mu dodéva vyznam novy

Cmejrkova (2000, s. 138) také tvrdi, Ze ,,sémantizace textu obrdzkem je nékdy spise
fakultativni (mozna), jindy obligatorni (nutna). “

Muze samoziejmé nastat i ptipad, kdy obraz je nadfazeny textu a text tedy pouze
kontextualizuje. Tyto ptipady se ale vétSinou objevuji v podobé popisku uméleckych

d¢l, v reklamé tak Casté nejsou.

3.2 Nesmysiné spojeni obrazu a textu
Tento piipad de facto odpovida pojmu sexualizace. Sexualizace je ptipad, kdy jsou

lidé redukovani pouze na sexudlni objekty a produkty dostavaji sexualni konotace
pouzitim vizualnich a jazykovych prvkii se sexudlnimi asociacemi. Nahota a naha téla
jsou vyuzivany pouze k prilakéni pozornosti, jako dekorativni prvky, bez souvislosti
s inzerovanym produktem. (Havelkovd, Baslarova a Jahodov4, 2013) Dominuje
pornograficka estetika, zobrazeni ¢i naznaCeni sexualniho styku, prostituce, striptyzu
apod. Clovék je animalizovan a sniZen na uroveit produktu, ktery si lze koupit.
(Javorska, 2014)

Prakticky vSichni zadavatelé, jejichz

Mobilni piispévky e Tato strinka

reklamy budu pozdé&ji analyzovat, spojuji sex
a své produkty nesmysin¢ a vSechny by se
tedy daly zaradit do skupiny sexualizace.
Pro dobrou ilustraci zde ale uvadim dva
obrazy, kde ani text k sexudlnimu obrazu

Obeansks AR nijak neodkazuje (P¥iloha &. 26 a 27).!!

demokraticka
strana

Jsme sexy!

Ptiloha ¢. 26: ODS

11 Je nutné podotknout, Zze ODS se od Pilohy &. 26 oficialné distancovala.
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Piiloha ¢&. 27: Lavazza

3.3 Jazykovy sexismus a dvojsmysl
Jazykovy sexismus je v reklamach prezentovan dvojsmysly. Vcelku nesexisticky

text dostava ve spojeni s obrazem sexisticky ¢i sexudlni podtext. Cook (2001, s. 105)
dokonce reklamni tviirce obvinuje z toho, ze ,,maji zalibu ve strategiich, které ubiraji
nebo pridavaji na doslovném vyznamu. *

Dvojsmysl neboli polysémie, je jazykovy jev, kdy je jednomu lexému pftifazeno
vice vyznamu. Polysémie je zpusobena jak urcitymi jazykovymi aspekty (zmény
gramatického rodu, zmény jazykovych kategorii, fonologické aspekty), tak aspekty
mimojazykovymi (zmény vnéjsi reality, potieba pojmenovat nové jevy, pro které se
pouZije jiz existujici lexém). (Cermak, 2010)

Vyznamnym zdrojem je ale také princip tabu. Princip tabu je zaloZen na povéfe,
ze vyslovenim jména zlého ducha se tento zly duch pfivola a mluvciho potresta.
Postupem cCasu se tento princip ,,zdkazu vysloveni® rozsifil na oblasti, o kterych je
spolecensky nevhodné mluvit a pokud se o nich mluvi, nasleduje trest v podobé
spolecenské sankce (zlo¢in, smrt, nemoc, sex apod.) (Cermék, 2010)

To vede k tomu, Ze vznikaji tzv. tabuové nahrady, tedy slova, kterd maji pivodni
vyraz nahradit. Tato slova maji ¢asto eufemistickou povahu a pouzivaji se velice ¢asto
jako zastupna slova pro vulgarismy. Cim Castdji se pak tabuovd nahrada pouZiva,
tim vice je chapana jako samotny vulgarismus a prestavaji se pouzivat, pfipadné jsou
dale nahrazovany. V nékterych ptipadech ale mluv¢éi tabuovou nahradu jako
vulgarismus pouzije, i pies védomi spoleCenské sankce (kvili vyjadieni silnych emoci

v dané situaci ¢i zaujeti okoli).
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Podstatou pouziti tabuové ndhrady ¢i antifraze je opisné vyjadiit to, co se
vyjadfovat nemd, Clovék to nechce vyjadfovat danym vyrazem, protoze chce byt
,, konformni s jistou konvenci. ““ (Nekula, 1990, s. 97)

Polysémie pak vede k ambiguité, tedy textovému jevu, kdy jsou kratké a
polysémni lexémy uZzity v nedostatecném kontextu, ktery vyvola nejasnost a nejistotu
a dé se tedy pochopit vice moznymi zpiisoby. (Cermak, 2010) Z jazykového hlediska je
ambiguita nezadouci, avSak v sexistickych reklamach je vytvarena zamérné.

S ambiguitou a polysémii téZ tuzce souvisi reflektovany vyznam, jak ho
definoval Leech (1985). Tento jev nastava, jestlize n¢jaky jazykovy znak (lexém) ma

122 v piipadé, Ze tento jazykovy znak pouZijeme,

vice nez jeden konceptualni vyznam
je témé&f nemozné neasociovat oba dva vyznamy. Druhy vyznam byva Casto spojen
prave se sexualni oblasti (napt. organ)

Cmejrkova (2000) pak jesté navic vysvétluje Wittgensteiniv pojem jazykové
hry. Je to zplisob vyjadreni, kdy pojem vede Ctenare k jedné interpretaci, ale ihned ji
vyvrati nebo necha ve hi'e vice interpretaci kvili nedostate¢nému kontextu. Casto se tak
d¢je porusovanim tabu, Sokovanim, realizaci metafory apod.

DalSimi jazykovymi pojmy, které je potieba vysvétlit k iplnému pochopeni,
jak dvojsmysly funguji, jsou denotace, konotace.

Denotace oznacuje zakladni, objektivni a popisny vyznam slova (DeVito, 2001),
,, vztah oznaceni k oznacovanému predmétu“ (Pavera a Vseticka, 2002, s. 76), ktery je
do urcité miry objektivni a nutny, aby vitbec mohla probihat komunikace a pfedavani
vyznami mezi lidmi. (Machova a Svehlova, 2001)

Oproti tomu konotace je pojem vysvétlujici subjektivni vnimani slova. Je to tedy
dalsi rozSifovani vyznamu slova, kde se na ,, ... zdkladni vyznam slov navrstvuji dalsi
vztahy...“ (Pavera a Vseticka, 2002, s. 188) Jsou to asociace, které existuji v mysli
kazdého ¢lovéka soub&zné s denotaénim vyznamem a méni se jak v pribéhu zivota, tak
1 mezi jednotlivci. Jsou to tedy jakési asociace zalozené na osobnich zkusenostech, které
se Clovéku pii vyic¢eni daného slova vybavi, ,, zkusSenost jedince s realnym svétem
(Machova a Svehlova, 2001, s. 18). Dle Eca (2004) vznika pak cela dal§i oblast
konotativni sémiotiky, kde se obsah prvniho vyic¢eného stava vyrazem, ktery ma svij

dal$i vlastni obsah.

12 yyznam, ktery znaji viichni dospéli uzivatelé konkrétniho jazyka (Machova a Svehlova, 2001)
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4 Analyza vybranych materialu
Sexistické prasatecko jsem si vybrala jako platformu, ze které budu cerpat

materidly na svou vlastni analyzu predevsim proto, Ze tyto reklamy uz prochéazi jakymsi
piredvybérem — jejich zafazeni do soutéze je podminéno splnénim kritérii, kterd jsou

stanovena pravidly soutéze. Tato pravidla samoziejm& nemusi byt jedina spravna a

vewr

JEDNODUCHA
APLIKACE

VYNIKAJICI
VYSLEDEK

www.excelmix.cz

CHYTRA STAVEBNI CHEMIE

Na levé stran¢ printu je vizualni ¢ast reklamy, v tomto piipadé dost explicitni.

Ptiloha ¢. 28: EXCEL MIX CZ, s.r.o.

Popis vyrazovych prostiredki

Vidime muze, ktery stoji zddy do obrazu, je vyfotografovan od krku po vrchni cast
stehen, je nahy a dle lesku kiize se da usuzovat, Ze je zpoceny. Z pohledu divika je
za muzem schovand Zena, z niz vidime pouze hlavu, kterd vykukuje zpoza muzova
ramene, ob¢ ruce, které objimaji muzovo pozadi a ziejm¢ pravou nohu, leva v zabéru
neni. Obé postavy jsou Celem k sobé. Fotografie je v odstinech Sedé, pozadi celého
printu je bilé.

V pravé casti jsou dva vyroky natisténé oranzovou barvou — Jednoducha
aplikace a Vynikajici vysledek. Vpravo dole je nazev webové stranky zadavatele

www.excelmix.cz. V dolni ¢asti se pies celou $ifi printu rozpina dalsi népis. Vlevo je to
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cerny napis Excel Mix na oranzovém pozadi, napravo od n¢j je logo spolecnosti, dale
nasleduje bily, resp. napis Chytra stavebni chemie, Thin — Set na cerném pozadi.
Konotace

Obraz konotuje pohlavni styk mezi muzem a zenou. Text konotuje, Ze n¢jaka
latka zfejmé bude velice Gi€inna a bude se s ni snadno pracovat.
Typ sexualni informace dle Reicherta

Nahota, sexualni chovani
Prostiedky sexualizace

Tato reklama je jednou z typickych ukédzek kontextualizace obrazu a textu a
dvojsmysiného vyjadieni. Z hlediska informativnosti je zde dominantni text. Text ndm
tfika, ze chemicka latka dané firmy, kterd se vyuziva ve stavebnictvi je vyhodna, protoze
se s ni snadno pracuje, snadno se aplikuje na dand mista a zarovenn vysledek prace
s touto latkou je skvély. Ve spojeni s danym obrazem ale ziskdva dalsi a Gplné jiny
rozmér. Touto latkou mize byt mysleno také sperma muze, které bude vyprodukovéano
béhem naznaceného pohlavniho styku. Jednoducha aplikace pak konotuje, ze produkce
spermatu béhem pohlavniho styku neni nic slozit¢ho a Vynikajici vysledek bude ziejmée
slastny pocit obou ucastniki pohlavniho styku, pfipadné te€hotenstvi Zeny, pokud je
zamysleno.

Toto dal$i pochopeni se déje proto, Ze interpretace tak jednoduchych vyrokt
jako Jednoducha aplikace a Vynikajici vysledek je siln¢ zavisla na kontextu. Jeden
poskytnuty kontext je v napisu Chytra stavebni chemie, ktery ndm oziejmuje, ze se
jedna o n¢jakou stavebni latku. Druhy kontext nam ale poskytuje vyobrazeny nahy par,

ktery zac¢ne konotovat sexualni smysl, sperma apod.
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4.2 Analyza é. 2

MEGAPROMO

Kdo chce

VvV srpnu zasunout

mize s USB flash
' diskem v hodnoté

: . 400 K& ZDARMA
‘ ‘ , které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

= (kGd: SWMS1093H)
<
p———— o

2V
ar

Office Home
and Business

X

Akce plati od 2. 8.
do vyproddni zdsob.

IDOMEGK divedd, prod bt s wiopar!

Ptiloha ¢. 29: 100mega

Popis vyrazovych prostiredki

V této reklamé je mnoho vizualnich 1 textovych podnétii. Dominantnim obrazem
je mlada sedici zena, obleend pouze ve spodnim pradle. Zena ma vyrazné nali¢ené oéi
a upteny pohled. Jeji vyraz dopliiuji pooteviena usta. V pravé ¢asti obrazu je pomérné
mnoho textu. V pravé horni ¢asti je napis Microsoft, jehoz vzezieni odpovida korporatni
identité¢ firmy Microsoft. Pod nim je bily tu¢ny napis Kdo chce v srpnu zasunout,
nasleduje bily text na cerveném pozadi, ktery tika, ze zasunout ¢lovék miize USB disk,
ktery ziska zdarma. Ve stfedni ¢asti vpravo pak je dovysvétlujici bily text na rizovém

poli, ze USB disk dostane ¢lovék zdarma k ndkupu sady Microsoft Office. Ve spodni
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casti je baleni sady Microsoft Office, které z¢asti zakryva klin zeny. Vpravo v poptedi
je lidskéd ruka drzici zminovany USB disk, ktery jakoby podéava ¢i sméfuje k Zené.
Na vrchu a spodu obrazu je ¢erveny pruh, ktery nam sdéluje detaily o zadavateli, kterym
je firma 100MegaDistribution, s.r.0.
Konotace

Vyraz v tvaii konotuje sexudlni vzruSeni ¢i apetit. Tuto konotaci umociiuje jeji
posed a fakt, ze je oblecena pouze ve spodnim pradle. USB disk konotuje v souvislosti
se zenou muzsky pohlavni ud. Vyrok Kdo chce v srpnu zasunout konotuje opisné
vyjadieni pro pohlavni styk. Ostatni napisy s odbornymi terminy ¢i nazvy z prostiedi
informacnich technologii konotuji, Ze dalSim pfedmétem sdéleni reklamy bude nabidka
z oblasti IT.
Typ sexualni informace dle Reicherta

Nabhota, sexudlni chovani, fyzicka atraktivita, sexudlni vsuvky
Prostifedky sexualizace

I zde je text sémanticky nadfazeny, ackoliv neni v reklam¢ dominantni a
rozhodné neupoutava pozornost. Vidime jak kontextualizaci textu obrazem, tak
dvojsmyslnost vyroku. Je pouzita tabuova nahrada zasunout, ktera zastupuje vyjadieni
pro pohlavni styk. Obraz nahé zeny pak déale oziejmuje zamySleny vyznam této
nahrady, dle Barthesovy metody by se tedy dalo mluvit o anchorage. Pouzité slovo
zasunout ale ve svém neutralnim vyznamu znamena pouhé¢ proniknuti jednoho pfedmétu
do otvoru pfedmétu druhého. Ve chvili, kdy tedy ¢tenar reklamu zkouma déle, pochopi,
ze timto vyrokem je mifeno i na USB disk, ktery je zde ale také polysémanticky —
jednak reprezentuje ,,sam sebe‘, jednak ziskava v kontextu ostatnich vyrokl, obrazi a
polohy konotaci muzského pohlavniho udu.
Doplitujici komentar

U tohoto piikladu je také zajimavych nékolik dalSich véci. Tou prvni je pouzity
nazev Microsoft. Bez nadsdzky se da tvrdit, Ze jeho vizualita odpovidd korporatni
identité firmy Microsoft. Dal$im podnétem k zamysleni je prehlednost a jasnost sdéleni.
Prvotni sdé€leni, které upouta, je naha Zena a jeji imaginarni vyzva k pohlavnimu styku.
Dale ¢tenat pochopi, Ze se nema jednat o pohlavni styk, ale o zasunovani USB disku do
pocitace, ktery mize dostat zdarma k sadé¢ Microsoft Office. Inzerovanym produktem
ma tedy vlastné byt sada Microsoft Office. Jaké procento recipientt ale dojde az k této

informaci, je otazkou a dalo by se tedy hovofit o vampire effectu.
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4.3 Analyza ¢. 3

Ptiloha ¢. 30: Pivovar Vilém

Popis vyrazovych prostiedkii

Nejdominantnéj$im prvkem na reklamé je vyobrazeni mladé divky. Je zobrazena
od hlavy po prsa, obleCenda v modrém tilku. Divka mé oteviena usta a olizuje si
ukazovacek pravé ruky. Diva se pfimo do objektivu, jeji pohled je upfeny, cely vyraz,
mimika a gestikulace pasobi sviidné a sexudlné. V horni ¢asti je Siroky rtizovy pruh
patnactka, vedle pak je prazdné policko s napisem se zkratkou K¢. V urovni divéinych
o¢i je pak cislovka 75°, pod ¢islovkou je vyobrazena sklenice plna piva. Vpravo dole je
maly napis Cepujeme od, pod kterym je prazdné poli¢ko, niZe je pak logo Rodinného
pivovaru Vilém a informace o tom, ze pivo tohoto pivovaru se umistilo na 3. misté

na pivnich slavnostech. Pozadi je Sedé.
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Konotace

Vyobrazend divka je velice podobnd here¢ce Dominique Swain v dobg,
kdy hrala ve filmu Lolita. Jeji fotografie tedy konotuje tento film, potazmo dilo
Vladimira Nabokova a cely jeho d&j. Napis ctrnactka konotuje hovorovy vyraz pro
divky ve v€ku Ctrnécti let, 2-5 let nepodminéné a predevsim pak symboly oznacujici
paragraf §§§ konotuji trestny ¢in, poruseni zdkona. Népis patndctka konotuje divku
ve veéku patnacti let, Cislovka 75° spole¢né se sklenici piva konotuji patnéctistupiiové
pivo a divak tedy tusi, Ze se bude zfejmée jednat o reklamu na pivo.

Typ

Sexudlni chovani, fyzicka atraktivita, sexualni vsuvky
Prostiedky sexualizace

V tomto prikladu se opé€t jedna o kontextualizaci textu a obrazu a dvojsmyslnost
verbalniho vyjadfeni. Neni ale jednoduché urcit, ktery vyrazovy prostiedek je
dominantni. Prvkem, ktery vSe jaksi spojuje je napis ctrndctka, 2-5 let nepodminéné
$¢§. Pokud by zde nebyl, dal by se za sémanticky dominantni oznacit napis patndctka a
obraz by ho pouze dale kontextualizoval. Napis ctrnactka vSak plsobi silnou
sémantickou heterogennost celé¢ reklamy. Bez obrazu by totiz ctrndctka a zminky
o nepodminénych trestech nedavaly v reklamé& vibec smysl, a dalo by se tedy fict,
ze v tu chvili je sémanticky nadfazeny obraz. Ten je ale zase sémanticky podfizeny
napisu patnactka, ktera ma byt mj. hlavnim sdélenim reklamy. Do urcité miry se tedy da
mluvit o Barthesové relay.

Jazykovym jevem, ktery zde piisobi zmateni a sexistické vyznéni jsou slovné
napsané Cislovky ctrnactka a patnactka. Jednak je to hovorovy vyraz pro vyjadieni
Cislic 14 a 15, v souvislosti s vyobrazenym pivem si divak vzpomene, Ze se t€mito
vyrazy oznacuji 1 ¢trnécti nebo patnactistupnova piva a v kontextu obrazu mladé divky,
kterd ma sexy vyraz, ¢lov€ék pochopi, ze témito vyrazy mize byt minéna i mlada divka
ve veéku 14 ¢i 15 let. Tento sexudlni vyznam dale kontextualizuje napis u ctrnactky 2-5
let nepodminene §§¢. Touto implikaturou ma autor na mysli legalni zptsobilost k sexu
az od 15 let. Vicenasobnym deSifrovanim se tak clovék dostane k tomu,
ze patnactistupiiové pivo dané firmy si Clovek ziejm&é mulze uzivat bez starosti.
Desifrovani je u vyrazu patnactka silné ulehceno znakem 15° ktery jaksi
kontextualizuje slovni opis Cislovky — ¢lovék tak pochopi, Ze si ma s timto spojovat i

pivo a nejen divku.
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Sexualita ¢i sexismus jsou zde tedy vyobrazeny prostfednictvim
nékolikandsobné kontextualizace obrazu a textu s tim, Ze text sam o sobé je velice vagni
(kratké¢ polysémni lexémy) a tedy siln¢ =zavisly na kontextu. NejveétSim
kontextualizatorem v reklamé¢ je pak obraz.

Dopliujici komentar
Prakticky stejnd jazykova hra je pouzita i v pfiloze €. 16, zde navic jesté

ve spojeni s rasismem.
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4.4 Analyza é. 4

UZIJ SI
PRVNI
BANKOVNI
STYK

Ptiloha €. 31: Komer¢ni banka

Popis vyrazovych prostiedkii

Cela reklama ma svétlé modré pozadi. V levé Casti je Cerny napis Uzij si prvni
bankovni styk, v pravé Casti je obraz chlapecké hlavy. Chlapec ma zaviené oci, hlavu
mirné zaklonénou a pooteviend Usta. Jeho vyraz je mirn¢ zamraceny, ptisobi uvolnéné a
spokojeng.
Konotace

Text konotuje kontakt/styk zakaznika a banky. Konotuje tedy, Ze se bude jednat
o reklamu néjaké banky. Obraz, predevsim vyraz v chlapcové tvari konotuje uvolnénost,
uspokojeni (i sexudlni).
Typ sexualni informace

Sexualni chovani, fyzicka atraktivita, sexualni vsuvky
Prostiedky sexualizace

Sémanticky nadfazeny je zde text, dle Barthesovy metodologie se tedy jedna
o anchorage. Obraz kontextualizuje text. Uz samotny text UZzij si prvni bankovni styk
v sob¢ mé sexualni nadech, slovni spojeni bankovni styk je sice bézné uzivané,
ale jakasi minikontextualizace se d¢je uz slovesem Uzij si. Nékomu samoziejmé muze
bankovni styk pfinaSet velké potéSeni, ale vzhledem k zamyslené cilové skupiné (mladi
lidé, reklama na Gcet pro mladé) to zzejmé autor neméla na mysli. Uplna sexualni
kontextualizace je pak dokonana obrazem. Je patrné, ze autor chtél chlapcovym

vyrazem vyjadiit sexualni uspokojeni a prozitek z (zfejme) prvniho sexualniho styku.
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Ambiguita je mozna diky vagnimu slovu styk. To samo o sobé je naprosto
neutrdlni, znaci uskute¢novani vzajemného vztahu nebo misto dotyku. Dal$i vyznamy
ziskava konkretizaci toho, o jaky styk se jedna (obchodni, pisemny, ale 1 sexualni).
V této reklamé je sice zminén styk bankovni, nicméné obraz, ktery vyrok doprovazi,
jasn¢ implikuje i styk pohlavni. Obraz zde tedy jaksi umociiuje pouzité slovo styk.
Dopliiujici komentar

Tato reklama je soucésti kampané, ktera ma jesté dalsi vizualy, které jsou mirné
odli$né..

V priloze ¢. 33 je vyobrazena mlada divka, kterd ma ale témét identicky vyraz
jako chlapec, v pootevienych tstech ma navic jesté par prstii pravé ruky, které¢ konotuji
jakési soustfedéni a nevnimani toho, co Cloveék de€la, protoze se soustiedi na Cinnost
jinou.

V ptiloze ¢. 32 je pozménény text na Uzij si to hned napoprvé, ktery také
konotuje sexualni styk. Tato konotace ¢i implikatura je zpisobena uzitim ukazovaciho
z4jmena to, které se v hojné mife pouziva jako tabuova ndhrada pro sexualni styk.

Nutnym komentéafem je dle mého ndzoru fakt, ze se jedna o reklamu pomérné
zavedené a seridzni financni instituce (Komer¢ni banka). Existuje i televizni verze této

reklamy'®. Reklamy se sexuélni tematikou se vétSinou neobjevuji v t&chto odvétvich.

UZIJ SI
PRVNI
BANKOVNI
STYK

Ptiloha ¢. 32: Komerc¢ni banka Ptiloha ¢. 33: Komerc¢ni banka

13 Lze nalézt napt. zde: https://www.youtube.com/watch?v=wSNU-L-SAGQ
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Ptiloha ¢. 34: Q8 obchodni servis, s.r.o.
Popis vyrazovych prostiredki
Vse je na bilém pozadi. V levé Casti je text, v pravé Casti je obraz. Vlevo nahote
je napis Postavime vam ho vsude!, pod nim je logo Q8 leseni a spodek reklamy tvofii

odkaz na web zadavatele, tedy www.g8leseni.cz. V pravé ¢asti je obraz pies celou vysku

billboardu. Je na ném mlada atraktivni Zena, kterd stoji bokem ¢i zady k zabéru a je
v pase predklonéna. M4 na sob¢ boty na vyssim podpatku, a pouze spodni pradlo. Hlavu
ma otocenou do zabéru, levou rukou se dotyka hrudniku, pravou rukou si odhrnuje
vlasy z obli¢eje. Diva se upfen¢ do zébéru, mé pooteviena usta. Okolo zeny je dokola
nakresleno leSeni, na némz je nakresleno/vyfotografovano nékolik postav, ziejmé
muzskych. Na leSeni je vlajeCka s logem Q8 leseni.
Konotace

Text Postavime vam ho vsSude konotuje v kontextu loga Q8 leseni stavbu lesenti,
v kontextu nahé zeny konotuje muzskou erekci. Logo a odkaz na webovou stranku
konotuje leSenafstvi, stavebnictvi. Vyobrazena zena konotuje predevsim kvuli vyrazu a

oblecCeni sexualitu, svidnost.
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Typ sexualni informace

Nahota, sexudlni chovani, fyzickd atraktivita, sexudlni referenty, sexudlni
vsuvky
Prostiedky sexualizace

Jednd se o jasnou kontextualizaci textu obrazem. Text je zde sémanticky
nadfazeny, mohl by slouzit jako samostatnd jednotka, doplnéni obrazem je tedy
fakultativni. Dle Barthese by Slo o anchorage. Sexisti¢nost zde piisobi pouziti osobniho
z4jmena ho. Jednak tim mize byt minéno samotné leSeni, coZ ndm dojde v kontextu
obrazu leSeni a loga leSenai'ské firmy. Jednak je ale pouzito také jako tabuova nahrada
pro penis. Obzvlasté ve spojeni se slovesem postavit, je t¢zké nevybavit si 1 praveé
sexualni vyznam ve smyslu erekce. Je to tedy typicky piiklad Leechova reflektovaného
vyznamu. Obraz zde ozfejmuje zamysleny vyznam polysémniho slova, v tomto ptipadé
osobniho z4jmena on.
Dopliujici komentar

Formulace typu Postavime vam ho/to jsou v sexistickych reklamach velice

oblibené. Viz ptilohy €. 35 a €. 36.
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4.6 Analyza ¢. 6

Ptiloha ¢. 37: CSSD Zlin

Popis vyrazovych prostiredki

V levé casti se vyskytuje bily text Pro spoustu z nas to bude poprvé. Nestydte se
nam dat Sanci... Volte CSSD! na oranzovém pozadi. Slova poprvé a dat jsou erné
zvyraznéna. Vpravo nahofe je na oranzovém pozadi logo CSSD a text Novd nadéje
pro Zlin. Zbytek obrazu vypliuje Cernobila fotografie. Je na ni nahé té¢lo, vyobrazené
zhruba od pasu do horni tfetiny stehen, zepfedu. Pfirozeni je zakryto pravou rukou.
Konotace

Piedev$im vyzva Volte CSSD! konotuje politické volby, texty Pro spoustu z nds
to bude poprvé. Nestydte se nam dat sanci... Kkonotuji néjakou prvotni zkuSenost,
pii které potiebuje zadavatel podpofit a dostat Sanci od divakl. Fotografie konotuje
zensky klin, ackoliv pfesné to urCit nelze. Vysuzuji tak z oblosti boki, hladké
neochlupené kiize a zjevu ruky, kterd zakryva pohlavi — prsty jsou hubené a dlouhé,
ruka pomérné mala.
Typ sexualni informace

Nabhota, sexualni vsuvky
Prostifedky sexualizace

Opét vidime sémantickou pievahu textu nad obrazem. Obraz pouze
kontextualizuje text, doplnéni obrazem je zde pouze fakultativni. Sexisticnost zpiisobuje
pouziti slov poprvé a dat ve spojeni s danym obrazem. Pokud si odmyslime fotografii,

da se text interpretovat tak, Ze zlinska CSSD maé na kandidatce spoustu novackii a snazi
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se voli¢e presvédcit, Ze se ale nejednd o Zadnou nevyhodu, Ze jsou stale solidni stranou

V kontextu obrazu a navic jesté zvyraznéni slov poprvé a dat vSak ptichdzi na
mysl také sexudlni vyznamy. Poprvé se zde da chapat jako zkratka i tabuova nahrada
pro prvni pohlavni styk a ddt miize byt i pochopeno jako tabuovéa nahrada pro jakési
poskytnuti pohlavniho styku. Sama tato tabuovd ndhrada vsobé ale skryva
nerovnocenné role Ucastnik pohlavniho styku. O Leechové reflektovaném vyznamu se
da mluvit pouze u vyrazu poprvé, slovni spojeni dat sanci v sobé mnoho sexualnich
konotaci neskryva. Vse je jest¢ dokontextualizovano obrazem, ktery konotuje jakousi
stydlivost ¢i zdrahavost, kterd je tradicné pfipisovana Zenam, pokud se jedna o prvni
pohlavni styk.
Doplitujici komentar

I u této reklamy je dle mého nézoru dilezité zminit zadavatele — tedy politickou
stranu Ceskou stranu socidlné demokratickou. Je dle mého nazoru na misté ptt se, zdali
by politika méla byt spojovana se sexem, zdali sex je ta hlavni hodnota, o kterou se

v politice jedna a kterou politika spolecnosti pfinasi.
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4.7 Analyza é. 7

Dostal
jsem ji
jazykem!

Ptiloha €. 38: Jazykovy a vzdélavaci institut

Popis vyrazovych prostiedkii

Reklama ma bilé pozadi. V levé Casti nahote je cerny népis Dostal jsem ji
jazykem!, uprostied je fotogratie muze a Zeny, obéma je vidét pouze horni polovina téla.
Muz je svleCeny do ptli téla, je otoCeny pravym bokem do zdbéru. Hlavu ma otocenou
¢elem do zabéru, pravou ruku ma pokréenou v lokti a zvednutou, ukazovakem ukazuje
do zabéru. V puse mé doutnik. Po jeho levici je mladd Zena stojici ¢elem do zabéru.
Ma na sob¢ Cervenobilou kostkovanou kosili. Ruce ma zastr¢ené v kapsach od kalhot,
kouka se na muze a usmiva se. V pravé Casti je modré pozadi, na kterém je logo
Jazykového a vzde€lavaciho institutu spole¢né s ndzvem firmy. Nize je vycet kurzi,
které institut poskytuje.
Konotace

Text Dostal jsem ji jazykem! konotuje, Ze néjaky muz zaplsobil na Zenu
jazykem. Konotuje to jak jazyk ve smyslu feci, tak také jazyk jako organ. Fotografie
muze konotuje mafidna, n€koho Uspé$ného, ¢loveka, ktery mize rozdavat rady. Je to

pfedevs§im kvili jeho mimickému vyrazu, posturice a gestice. Zenin pohled a Gsmév
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konotuje jakési pritakani, obdiv. Logo instituce, jeji ndzev a vycet kurzi konotuji cizi
jazyky, studium.
Typ sexualni informace

Nabhota, sexualni vsuvky
Prostifedky sexualizace

V tomto ptipad¢ je vztah textu a obrazu opét uzsi. Oba prvky jsou na sobé
sémanticky zavislé. Text by bez obrazu nedaval smysl a naopak, nicmén¢ o Barthesové
relay se mluvit neda. Text sdm o sobé muze znamenat, Ze muzovy jazykové (fecove)
schopnosti, jsou tak dobré, Ze se néjaké Zené zalibil pravé diky témto schopnostem.
Zaroven vsak divaka ihned napadne sexualni vyznam — tedy, Ze muZ Zenu dostal diky
svym jazykovym schopnostem, které implikuji oralni sex. Jedna se tedy
o reflektovanost vyznamu slova jazyk. Sexualnim konotacim napomaha také polonahé
muzské télo a piedevsim jeho vyraz — vyraz schopnosti, zkuSenosti, privilegia pfedavat
zkuSenosti a poucovat. D4 se téZ vysvétlovat jako: Ja jsem ji dostal jazykem, ktery jsem
se naucil na této Skole, Cili uz Vam ohledn¢ vybéru studia mohu radit, ponévadz uz jsem
néceho dosahl. V podstaté dochazi k aktualizaci zédkladniho vyznamu slova obrazem —
jazyk je zde primarné vnimédn ve smyslu feci, ale obraz ho konkretizuje na vyznam

organu.
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4.8 Shrnuti analyz

K provedeni analyz jsem si vytvofila formulaf, podle kterého jsem pak provadéla
jednotnou analyzu. Tento formular je jakousi syntézou poznatkii ze sémiotiky,
pragmatiky i sémantiky tak, aby pokryval vSechny aspekty dilezité k pochopeni
principu fungovani dvojsmysli.

Z provedenych analyz vyplyva, ze dvojsmysl a kontextualizace textu a obrazu
spolu jasn¢ souvisi. Bez obrazového doprovodu by mnohokrat nebyla sexudlni
interpretace mozna a druhy smysl textu Casto alespon CasteCné ozfejmuje, proc¢ se
sexualni informace v reklamé vyskytuje.

Zaroven ale neni tfeba explicitné sexualniho vyjadfeni k tomu, aby clovek
dvojsmysl pochopil. V nékterych ptipadech funguje velice dobie Leechtiv reflektovany
vyznam, ktery mize existovat zcela samostatné, bez nutnosti byt doprovézen obrazkem.

Explicitnost sexudlnich informaci se pohybuje na Siroké Skale. V ptipadé
implicitnich naznaki se nejcastéji vyuziva mimiky — pootevienych tst a zavienych oci,
Casto jest¢ v kombinaci se zaklonénou ¢i né¢jak natoCenou hlavou. Tyto znaky jsou 1
v dal§i literatufe popisovany jako casté sexudlni informace (srov. Reichert, 2003;
Nejezchlebova, 2010).

Nejcastéji nastava piipad, kdy text je sémanticky nadiazeny obrazu. Obraz v tu
chvili slouzi jako pouhy kontextualizator. Jsou ale i pfipady, kdy si jsou text a obraz
rovnocenngjs$i. Text tedy obvykle nese dilezitéjsi informace nez obraz, ale obraz
naopak vétSinou upoutd pozornost. Ostatn€ i1 to je jeden z diivodl, pro¢ se sexualni
informace v reklamé vyskytuji'®.

Vzhledem k nepfiliS§ obsahlému analyzovanému vzorku si nedovolim d¢lat
jakékoliv kvantitativni zavéry. Pfi vybirani reklam pro analyzu jsem si vSak povSimla,
ze vice byvaji zobrazovany Zeny a pokud jsou zobrazovany pary, zeny byva

vykreslovana jako submisivnéjsi.

4Vizs.11
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Zaver

Sex v reklamé byl pritomny vzdy, v pribéhu ¢asu se pouze méni jeho podoby.
Ve své préci jsem se snazila poukdzat na jevy tykajici se jazyka, které se v reklamé se
sexualni tematikou objevuji.

V prvni Casti prace jsem se vénovala piedevSim deskriptivné a vykladove
pojmim jako je reklama, jeji vyrazové prostiedky, které jsem nasledné i
charakterizovala a reklamé jakozto komunika¢nimu aktu. TéZ jsem zminila pragmatické
aspekty reklamy a jeji intertextualni povahu, to vSe i s pfiklady. Bylo tak nezbytné
ucinit pro dal§i moznou analyzu.

Ve druhé casti jsem se pak vénovala sexudlni tematice v reklamé. Rozlisila jsem
mezi pojmy sexismus a ,,pouhy* sex v reklamé, definovala a kategorizovala sexualni
informace, které se v reklamé vyskytuji. Dale jsem se podrobné vénovala studiim, které
se zabyvaji efektivitou sexu v reklamé¢ a téz mechanismu plsobeni sexu na divaka.
Neopomnéla jsem ani etické aspekty sexistickych ¢i sexudlnich reklam, zasadila je
do kontextu &eského zékona a samoregula¢nich mechanismi reklamy v CR. Téz jsem
obecné vyjmenovala prostiedky, které se v sexistické reklamée velice Casto objevuji.

Ve treti kapitole jsem se vénovala vybranym sexistickym prostiedkim, které
maji souvislost s jazykem — kontextualizace textu a obrazu, pak jsem i jako protipdl
charakterizovala nesmyslné spojeni textu a obrazu a naposledy pak dvojsmysly.
Kontextualizaci jsem pfiblizila jak ze sémiotického, tak sémantického hlediska,
reflektovala jsem vyznamna dila z obou obort. Dvojsmyslem jsem se pak zabyvala
pfedevsim z hlediska sémantiky — tedy vyznam lexémt, polysémii, ambiguité a principu
tabu. A€ jsou vSechny prvky definovany jaksi zvlast’, zpravidla se vyskytuji pohromadé
a tvoti jakysi heterogenni celek prostfedka, jimiz dvojsmysly vznikaji.

V posledni ¢asti jsem pak teoretické poznatky aplikovala na sedm ptikladovych
reklam ze SP. Tyto byly analyzovany pomoci jednotného formuléfe, ve kterém jsem
nejdiive popsala, jaké vyrazové prostiedky jsou vreklamé pouzity, dale co tyto
prostiedky konotuji, nésledovala klasifikace vyskytujici se sexudalni informace
dle Reicherta a poté jsem analyzovala piedev§im z jazykového hlediska, ¢im je sexualni
vyznam v reklam¢ vytvaren — jaky vztah mezi sebou zaujima obraz a text, jaky je zde
kontext, ktery prostiedek je sémanticky nadfazeny a jaké jazykové jevy zde pisobi.
V piipadé, ze jsem méla pocit, ze reklama potiebuje dopliujiciho komentare, doplnila

jsem ho. Na zavér jsem vSechny analyzy shrnula do stru¢né¢ho zavéru.
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Obecné lze fici, ze sex vreklamé& vefejnosti hybe. Neni to téma, které by
né¢komu bylo jedno, kazdy na néj ma nazor. Toto lze pozorovat i na poctu praci
zaslanych do SP, na poctu medidlnich zminek o SP. V rdmci kultivace vetejného
prostoru je samoziejm¢ potieba se nevhodnymi reklamami zabyvat, at’ uz jsou
sexistické, rasistické ¢i ageistické. Samoziejmé neni v rukou regulacnich orgédnii tuto
reklamu vymuytit, ba snad to ani neni cilem. Je ale dobré, Zze se o tématech diskutuje,
ze Siroka vefejnost ma prostor se vyjadiit a véfim, ze tato prace ma potencial vnést
do této debaty dalSi thel pohledu — tedy ze neni potieba nepfitele jen odsuzovat a
zaujimat k nému hodnotové stanovisko, ale je také dobré ho analyzovat a poznat,

abychom se pfisté¢ mohli kroktm, které on déla Spatné, 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 prasateCko. 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.
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Typ sexudlni informace

Popis

Nahota

Mnozstvi a styl obleCeni modelti/modelek
(odhalujici a provokativni obleceni,

upnuté obleceni, spodni pradlo, nahota)

Sexualni chovani

Sexualni chovani jednotlivce 1 sexualni
interakce (flirtovani, o¢ni kontakt, poza,
pohyby, te¢ téla, verbalni i neverbalni
projevy, objimani, polibky, voyerismus,

naznaky sexualniho styku)

Fyzicka atraktivita

Fyzicka krasa modeli/modelek (oblice;j,

télo, vlasy, celkovy fyzicky zjev)

Sexualni referenty

Aluze a odkazy k pfedmétim a ¢inlim se
sexualnim vyznamem, casto
prostiednictvim nejasnych i
dvojsmysinych  vyjadfeni;  facilitacni
faktory, které sexudlni vnimani podporuji
(scéna, hudba, svétla, filmové techniky,

finalni upravy)

Sexudlni vsuvky (v origindlu embeds)

Obsah vnimany jako sexuélni podvédomé;
slova jako sex, styk, vzruSeni; pfedméty,
které svou podobou konotuji genitalie,
sexudlni  akt; explicitni  vyobrazeni

genitalii, erotizovanych ¢asti téla

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: Plzenské méstské dopravni podniky [obrazek]. In: Sexistické prasatecko [online].
Nominoval David Hordk do ro¢niku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
https://prasatecko.cz/
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Zdroj: Klenoty aurum [obrazek]. In: Sexistické prasatecko [online]. Nominoval Vojtéch

Rylko do ro¢niku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/
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www.bresco.cz
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P¥iloha ¢&. 15: Calounictvi Svatkova (obrazek)
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Zdroj: Bernard [obrazek]. In: Sexistické prasatecko [online]. Nominovano do rocniku

2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/

Priloha ¢. 17: Fastrade/www.dokonalezatepleni.cz (obrazek)

zatepleni.cz
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KONSVYS s.r.
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Priloha ¢. 19: For Men (obrazek)

Zdroj: For Men [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online]. Nominovala
Tereza Dominova do ro¢niku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
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L
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Zdroj: DETKO CZ s. r. 0. [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovala Petra Zuchova do roéniku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/mrtvola-1024x768.jpg

Piiloha €. 21: Pivni palenka (obrazek)
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> dokonald .
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www.modra-hvezda.cz

Zdroj: Pivni palenka [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online]. Nominoval
Radim Paftizek do ro¢niku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
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Priloha ¢. 22: Pivovar Poutnik (obrazek)

www.pivovarpoutnik.cz

Zdroj: Pivovar Poutnik [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominoval Petr Hajner do ro¢niku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:

http://zenskaprava.cz/files/Pivovar-Poutnik Petr-Hajner internet.jpg

Priloha ¢. 23: Zastavarna Index (obrazek)

Zdroj: Zastavarna Index [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovala Barbora Telferova do ro¢niku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
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Priloha ¢. 24: Public (obrazek)
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Priloha ¢. 25: www.pradlo-beauty.cz (obrazek)

Zdroj: www.pradlo-beauty.cz [obrazek]. In: Zenské prava jsou lidské prava [online].
Nominovala Hana Tenglerova do ro¢niku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/www.pradlo-beauty.cz Tenglerova Rokycany-1024x768.jpg
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Priloha ¢. 26: ODS (obrazek)

Mobilni prispévky sl Tato stranka se mi libi

Zpét do alba - Fotky wEivatele ODS Praha B - Strinka uivatele O0S Praha & Predchozi - Dalsi

Obéanska
demokraticka
strana

Jsme sexy!

To semi libi | Pfidat komentaf
ODS Praha 8 Album: Mobilni piispévky

Jsme seuy! Sdilznc s: ¢ Vefejny

Zdroj: ODS [obrazek]. In: Sexistické prasatecko [online]. Nominovala Katefina

Knapova do ro¢niku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/

Priloha ¢. 27: Lavazza (obrazek)

Zdroj: Lavazza [obrazek]. In: Zenské prava jsou lidska prava [online]. Nominovala Radka
Musilova do ro¢niku 2013. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/spaghetti 10093981.jpg
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Priloha ¢. 28: EXCEL MIX CZ, s.r.o. (obrazek)

JEDNODUCHA
APLIKACE

VYNIKAJICI
VYSLEDEK

www.excelmix.cz

CHYTRA STAVEBNI CHEMIE

Zdroj: EXCEL MIX CZ, s.r.0., [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovala M. Smelikova do ro¢niku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/stavebni_chemie-1024x614.jpg

Piiloha €. 29: 100mega (obrazek)
MEGAPROMO

Kdo chce

Vv srpnu zasunout

mize s USB flash
diskem v hodnoté
400 K¢ ZDARMA

| ’ které ziska ke kazdému
Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

=2 (kéd: SWMS 1093H)
' \...,,_,)
e

SE——

ICOMEGA divedd, prok bit = il

Zdroj: 100mega [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online]. Nominoval
Pavel Weber do ro¢niku 2012. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/100mega.cz_Internet Pavel-Weber.jpg
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Priloha ¢. 30: Pivovar Vilém (obrazek)

étrnéctka Repodnis

Zdroj: Pivovar Vilém [obrdzek]. In: Sexistické prasatecko [online]. Nominoval Pavel

Weber do ro¢niku 2015. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/

Priloha ¢. 31: Komer¢ni banka (obrazek)

UZIJ SI
PRVNI
BANKOVNI
STYK

Zdroj: Komeréni banka [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovaly Magdalena Havlikova a Petra Janssen do ro¢niku 2011. [cit. 2016-05-12].
Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/konto muz.jpg
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Priloha ¢. 32 a ¢. 33: Komerc¢ni banka (obrazek)

UZIJ SI
PRVNI
BANKOVNI
STYK

Zdroj: Komeréni banka [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovaly M. Havlikova, R. Kindlerova a P. Janssen do ro¢niku 2011. [cit. 2016-05-
12]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/konta_zena.jpg

Priloha ¢. 34: Q8 obchodni servis, s. r. 0. (obrazek)

POSTAVIME
VAM HO VSUDE!
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Zdroj: Q8 obchodni servis, s. r. 0., [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava
[online]. Nominoval Michal Sebela do roéniku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/lesenil.jpg
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Piiloha €. 35: AVOS spol. s. r. o. (obrazek)

e

POSTAVIME VAM HO

¥ ®RYCHLE eLEVNE ePROFESIONALNE

Zdroj: AVOS spol. s. r. 0. [obrazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominoval Michal Polasek do ro¢niku 2011. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/Lenin1-e1313139392736.jpg

Priloha ¢. 36: GEPARD HOME (obrazek)

Postavime ho | Vam...
Aoy BT v Prare

Zdroj: GEPARD HOME [obréazek]. In: Zenska prava jsou lidska prava [online].
Nominovala Sylva Ficova do ro¢niku 2010. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.cz/files/postavime.jpg
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P¥iloha ¢&. 37: CSSD Zlin (obrazek)

Zdroj: CSSD Zlin [obrazek]. In: Sexistické prasatetko [online]. Nominovala Katefina

Knapovéa do ro¢niku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z: https://prasatecko.cz/archiv/

Priloha €. 38: Jazykovy a vzdélavaci institut (obrazek)

Dostal
jsem ji
jazykem!

Zdroj: Jazykovy a vzdélavaci institut [obrazek]. In: Sexistické prasatecko [online].
Nominovala Sylva Ficova do ro¢niku 2014. [cit. 2016-05-12]. Dostupné z:

https://prasatecko.cz/archiv/




