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1.Uvod

Problematika reklam, billboardov a inych komunikacnych objektov nachadzajucich sa vo
verejnom priestore je uzko spata s otazkami etiky. Mnozstvo komunikacnych objektov v
nasom verejnom priestore Casto formuje a ovplyviiuje naSe vnimanie na zaklade
komercnej logiky, a tiez bez vynimky cielovej skupiny.

Problematika postavenia a vnimania Zien v nasej spolo¢nosti uzko suvisi so spdsobom,
akym je Zzena prezentovana prave na vizualoch reklamnej a komunikacnej sféry, pretoze
prave Zenské telo je Casto prvkom, ktory sluzi na pritiahnutie pozornosti a zaujmu o
reklamu, mnohokrat i bez suvisu s propagovanym produktom.

Zeny su pritomné na takmer kazdom type reklamy a ich reprezentacia je pouzivana a
vyuzivana spésobom, ktory je Casto v rozpore s usilim o rodovu rovnost. Ta je stale
velkym problémom verejnej, a teda i sukromnej sféry, nakofko tieto su neoddelitelné jedna
od druhej, z ¢oho vyplyva i délezitost' toho, aby sme sa kolektivne ako spoloCnost
zaujimali o reklamu a jej vplyv na nas zivot.

Diskriminacia Zien a redukovanie zenskych protagonistiek len na uroven predmetu, t.. ich
vyuzivanie len na zaklade ich ucelového charakteru (sexualny objekt, Zena ako gazdina,
ktorej ulohou je len varit, prat, upratovat’), asimilovanie zien a objektov, ich fragmentacia
a objektifikacia, Ci explicitne sexistické komentare su len niektorymi z prostriedkov, ktoré
vyuziva sexisticka reklama.

Prave rozpor, ktory existuje medzi reprezentaciou Zien a Zenského tela na propagacnych
materialoch a vnimanim a postavenim skutoCnych, realnych Zien v ich kazdodennom
zZivote je kfuCovym konceptom Sexistického kixu. Na jednej strane Zijeme v prostredi, v
ktorom je Zena vo verejnom priestore prezentovana ako propagacny, sexualny alebo
minimalne vizualny objekt spaty s predavanym produktom (a je teda prezentovana iba
ako akysi gadget, hraCka bez realneho citenia) so sloganmi, ktoré Casto len podciarkuju
tento ucelovy, povrchny charakter (vid kapitola Sexizmus v jazyku); na druhej strane z
prieskumov vieme, Ze kazda tretia Zena vo veku nad 15 rokov sa uz stretla s fyzickym
alebo sexualnym nasilim, a ze sexistickymi poznamkami trpia tisicky Zien takmer na
kazdodennej baze. Zda sa teda, ze narazame na zasadny rozdiel medzi Zzenami na

plagatoch a zenami zijucimi v realnom svete.



Je ddblezite, Ze ludsko-pravne iniciativy a organizacie upozorfiuju na tento rozpor, aby tak
Siroka verejnost bola oboznamena s prostriedkami, ktoré sexizmus vyuziva, aby
redukoval a diskriminoval zeny len na zaklade ich rodovej prislusnosti.

Scitlivovanie verejnosti a diskutovanie o tematike sexizmu v reklame pomaha vytvarat
priestor, v ktorm by sa realne zeny mohli citit posilnene, aby dokazali prehovorit o
problémoch a sexizme, ktoré vo svojom zivote niekedy zazivaju. Je to zaroven jedna z
kfu€ovych stratégii ako verejnost zapojit' do reflexie komplexnej problematiky postavenia

Zien v spolocnosti, resp. ich systematického znevyhodnovania a diskriminacie.

1.1. Anticena Sexisticka kix

UZ niekolko rokov sa na Slovensku objavovali hlasy po realizacii anticeny pre najsexistickejSiu
reklamu podla vzoru Sexistického praséatecka v Ceskej republike, ktoré organizuje brmenské
NESEHNUTI. Prave vdaka uzkej spolupraci s NESEHNUTIm sme ziskali moZnost in$pirovat sa
ich zabehnutou praxou a pokusili sa verejnosti ponuknut’ podobny nastroj na pranierovanie
sexistickej reklamy vo verejnom a internetovom priestore na Slovensku.

Do pripravy a realizacie projektu boli zapojené partnerské organizacie NESEHNUTI, ASPEKT a
Rada pre reklamu, ktoré vyraznym spdsobom prispievali k priprave konceptu pilotného projektu a
jeho aktivnej realizacii. Pévodny nazov Krivy klinec, ktory parafrazoval znamu sutaz o
najkreativnejSiu reklamu Zlaty klinec, bol po dohode s jej organizatorom R. Slovakom z Klubu
reklamnych agentur Slovenska zmeneny na Sexisticky kix.

V pripravnej faze bola vytvorena webova stranka sexistickykix.sk, ktora verejnosti umozriuje
nominovat sexistickl reklamu a nasledne dava priestor pre hlasovanie o udeleni anticeny pre
najsexistickejSiu reklamu Sexisticky kix. Sexistickou reklamou rozumieme reklamu, ktora
znevazuje a diskriminuje fudi na zaklade pohlavia, resp. na zaklade ich prislusnosti k zenskému
Ci muzskému rodu, alebo aj na zaklade odmietania takejto prisludnosti. Ide napriklad o
zobrazovanie Zenského tela ako sexualneho objektu, navy3e bez akéhokolvek suvisu s
propagovanym produktom, ako aj o iné formy ponizujucich rodovo stereotypnych zobrazeni.

Pri spusteni webovej stranky sexistickykix.sk sme sa v pilotnom ro¢niku rozhodli tému priblizit
SirSej verejnosti komentovanou vystavou konkrétnych prikladov sexistickych reklam z minulosti,

ako aj prikladov dobrej praxe, ktora hostovala v priestoroch trznice na Trnavskom myte v



Bratislave. Vystava posterov s podobnou tématikou dopifala aj druht sprievodnu aktivitu:
spustenie hlasovania, ktoré sa stalo stu¢astou akcie “Majme der Zien - Hovorme feministicky.”

V pilothom roéniku mohla verejnost nominovat’ sexistické reklamy od 12. januara do 7. marca
2016. Nasledne rozhodovali o drzitelovi alebo drzitefoch anticeny Sexisticky kix osobitne odborna
porota a prostrednictvom hlasovania na webovej stranke sexistickykix.sk aj Siroka verejnost.
Odborna porota rozhodovala v zloZeni Jana Cvikova (ASPEKT), Katarina FarkaSova (Aliancia
zien — Cesta spat), Paula Jojart (Slovensko-Cesky Zensky fond), Kristyna PeSakova
(NESEHNUTI), Eva Rajéakova (Rada pre reklamu) a Rébert Slovak (Klub reklamnych agentur
Slovenska). Anticena bola vyhlasena a udelena dna 19. aprila 2016 na tlacovej konferencii, kde
si anticenu v podobe darCekového baliku kniZiek venovanych témam, ktoré suvisia s
problematikou sexistického zobrazovania, prevzala pani poslankyfia Ciganikova. V rovnakom

Case sa zverejnili na webovej stranke aj celkové vysledky pilotného roénika anticeny.

1.2. Sexisticky kix 2016 - vysledky prvého roCnika

Do prvého roCnika anticeny pre najsexistickejSiu reklamu ludia nominovali 32 reklam. Ked
uvazime pomerne kratku dobu, ktord mala verejnost na nominovanie reklam (8 tyzdriov), mézeme
toto zhodnotit ako pomerne vysoké Cislo. Vysledok svedCi o tom, Ze sexisticka reklama nie je
zriedkavym javom, €o nie je velmi pozitivna sprava. Zaroven vSak ukazuje, Ze na Slovensku

mame fudi, ktori sexisticku reklamu vedia identifikovat a vnimaju ju ako problematicku.
1.2.1 Kratky prehlad nominovanych reklam

Nominované reklamy sme roztriedili na zaklade sexistickych prvkov, ktoré obsahovali. Ukazalo
sa, ze reklamy najcastejSie pouzivali rodovo stereotypné reprezentacie, ktoré sme si vSimli az
v 20 reklamach. Hojné vyuzivanie tohto prvku ukazuje, zZe rodové predsudky su stale zivé a
reklamny priemysel preferuje skor stereotypné vnimanie roli muza a zeny v spolo¢nosti. Dal$imi
Castymi prvkami boli spredmetnovanie a sexualizacia Zenskych tiel, ktoré sme nasli zhodne v
16 reklamach. Jazykovy sexizmus (9 reklam), mytus krasy (8 reklam) a fragmentacia (7
reklam) sa objavovali menej €asto, no i tak boli vyrazne pritomné. Medzi sexistické prvky reklamy

patri aj necitlivé tematizovanie nasilia na zenach, ktoré sme sice medzi nominovanymi reklamami

' Cely program akcie: http://www.aspekt.sk/content/aspektin/majme-den-zien-hovorme-po-
feministicky-0. Online hlasovanie sme okrem sprievodného podujatia propagovali aj pomocou
socialnych sieti.




v priamom - explicithom zobrazeni nenasli, no minimalne jednu sme vyhodnotili ako nepriamo sa
zahravajucu s nasilnym obsahom. V troch pripadoch reklamy obsahovali prvky pornografickej
“estetiky,” resp. pornografické motivy?2.

Zakladna kvantitativna analyza ukazala, Ze nominované reklamy zriedkavo obsahovali iba jeden
sexisticky prvok. CastejSie vyuzili hned niekolko sexistickych typov zobrazovania. Napriklad v
reklame zadavatela Condornet sa nam podarilo identifikovat suasne fragmentaciu, jazykovy
sexizmus, spredmetfiovanie, mytus krasy aj sexualizaciu. Sexistické prvky byvaju v reklame neraz
uzko previazané, pripadne sa v snahe zaujat znasobuju. Fragmentacia tela ¢asto umocriuje
spredmetfiovanie Zeny, sexisticky jazyk zase obvykle dvojzmyselne odkazuje na sexualizované
zobrazenie a mytus krasy byva doplnkom spredmetriovania. HIbSiu analyzu vyuzitia jednotlivych
sexistickych prvkov v nominovnych reklamach, vratane toho, ako sa prelinaju, prinadame v dalsej

kapitole.

Z formalneho hladiska sme medzi reklamami identifikovali 31 statickych reklamnych vizualov
a jeden videospot,, 26 vonkajSich a 5 internetovych reklam. Z tematického hladiska sa medzi
nominovanymi reklamami objavili 2 politické reklamy. V pripade fragmentacie sme sa stretli v
drvivej vacsine pripadov s fragmentaciou zenského tela, iba 1 reklama pracovala s fragmentaciou

muzského tela, ktoré ale uzko suviselo s ponukanou sluzbou.

V hlasovani na webstranke Sexistickykix.sk ziskali najviac hlasov verejnosti tieto tri reklamy:

SaS - Jana Ciganikova, Zalozna Breva a A klinik.

1. Miesto: SaS - Jana Ciganikova

Na udeleni anticeny v prvom ro¢niku Sexistického kixu sa jednoznacéne zhodla odborna porota aj
verejnost. Stala sa nou Jana Ciganikova z SaS a jej predvolebna kampari ,Zbavme sa zbyto¢nych
prekazok®. Tato reklama bola nominovana hned niekofko krat a titul najsexistickejSia reklama roka
ziskala nielen od verejnosti ale aj od poroty, pricom v oboch pripadoch viedla s vyraznym
naskokom nad ostatnymi. Reklamny vizual bol sucCastou online kampane na blogu Jany

Ciganikovej. Porota odévodnila svoje rozhodnutie nasledovne:

,<PouZitie sexizmu v politickej reklame je vzdy Slapnutim vedla a rovnako to vidim aj u Jany
Ciganikovej. Skusenosti z Ceskej republiky ukazuju, Ze pouZitie sexizmu v politickej reklame
nefunguje — voli¢i a voli¢ky su na pouZitie neetickych zobrazeni v politickej reklame obzvlast citlivi.

Takéto reklamy teda vaésinou Sokuju, ale Ziadny dalsi dopad nemaju. Politicka reklama, ktora nie

2 Zalozna Breva, Tressor club, J&M profi



Je regulovana zakonom, by zo strany verejnosti mala byt pod Speciadlnym dohfadom a na neetické

zobrazenie by sme mali upozorriovat.” (Kristyna Pesakova, NESEHNUTI)

,Volby do parlamentu su pre smerovanie krajiny najdbleZitejSim politickym nastrojom. Nie, ,Ze
len naznadit”, ale priamo a bez moZnosti iného vykladu povedat, Ze problémy sa
najefektivnejSie rieSia, ked’ ma Zena nohavicky ,,dole”, je sprosta vulgarnost nielen voci Zzenam,
ale vocCi volbam a nakoniec aj voci politike. Je totalne protispoloéenska a nema v Ziadnej zo

zozbieranych reklam konkurenciu.“ (Katarina FarkaSova, Aliancia Zien Slovensko)

LAk uz aj odhliadneme od faktu, Ze toto kreativne rieSenie popiera niekolkoroc¢nt snahu o
vyvratenie stereotypov vo vnimani Zien, som presvedéeny o tom, Ze tato komunikacia nie je
hodna funkcie, o ktort sa pani Ciganikova uchadza. Od zakonodarcu, politika, ministra podobne
ako od méjho zubara, pravnika ¢i osobného bankara oCakavam isty level (prepytujem) trovne,
pod ktory nepdjde. Neviem si predstavit, Ze by moja pravni¢ka zhanala klientov stahovanim
nohaviCiek, méj zubar hranim sa na pérodnika, serialového kovboja ¢i aby méj osobny bankar
rapoval alebo krajal cibulu. Je to pod troven, ktord od politikov o¢akavam®. (Rébert Slovak, Klub

reklamnych agentur Slovenska )

2. Miesto: Zalozna Breva

Druhou najsexistickejSou reklamou sa podla hlasovania verejnosti stala Breva, ktora ziskala 38
hlasov. Ide o tlacenu reklamu, ktora bola vhadzovana do poStovych schranok v meste Levice.

Clenky odbornej poroty okomentovali tuto reklamu nasledovne:

.Reklama hraniéi s produkciou erotickych kalendarov ¢i porno-Casopisov a ako taka nema vobec
ni¢ spoloéné s produktom. Zena je degradované na dekoréciu a naviac je zvleéena na kozu, t.j
obrana o akukolvek déstojnost. Vyber mladej modelky je tieZ tcelovy: celkovo posilfiuje mytus
krasy ako o¢akavanej normy pre Zeny. ZaraZajuci je aj sposob distribucie, podfa nominujicej
osoby, bezne do schranok, ¢im reklama ocCividne porusuje aj zakon (distribucia ,erotickych*”
materialov ma svoje limity, aby jej neboli vystavené deti, ¢i mladez). Naviac tato firma sa
dlhodobo profiluje reklamami podobného razenia, takZe aj z kontextualneho hladiska je to velmi
zavazny pripad bohuzial opakovaného vzorca vyuZivania sexistickych obsahov na reklamné

ucely.” (Paula Jojart, rodova expertka)

»VyuZitie motivov nahych, pripadne polonahych Zien, s ciefom len uputat’ pozornost, bez
akéhokolvek suvisu s produktom, resp. v tomto pripade sluzbami povaZujem za neetické a

sexistické.“ (Eva Raj¢akova, Rada pre reklamu)



3. Miesto: A klinik

Tretou najsexistickejSou reklamou v prvom ro¢niku Sexistického kixu sa stala reklama

zadavatela A klinik s 34 hlasmi. Reklamu bolo vidiet' na citylightoch v Bratislave.

~Reklama na kliniku estetickej mediciny bez obalu reprodukuje genderové stereotypy a stavia do
protikladu hodnoty, na ktorych by Zenam a muzom malo zélezat. U muzov je podla autora délezité
zdravé telo, u Zien predovsetkym krasa. Reklama tymto podporuje mytus krasy a priradzuje

Zeném krésu ako hlavny atribut, o ktory by sa mali usilovat™. (Kristyna Pe§akova, NESEHNUTI)



2. Analyza nominovanych reklam

V nasledujucej Casti predkladame analyzu nominovanych reklam s cielom vysvetlit na ich priklade
typy sexistickych ,kixov“, ktoré sa v neetickych a diskriminaCnych reklamach v slovenskom
verejnom priestore vyskytuju. Medzi sexistické prvky v reklamach radime rodové stereotypy
a roly, spredmetfiovanie a fragmentéaciu, sexualizaciu, mytus krasy, jazykovy sexismus a nasilie
na zenach.

Nominované reklamy vacsinou predstavuju kombinaciu sexistickych prvkov. Predstavuju
dostatoCne obsiahly material, na zaklade ktorého je mozné popisat jednotlivé fenomény sexizmov
a vysvetlit ich dopady na redalne Zivoty zZien a muzov v naSej slovenskej realite. Jedinu vynimku
predstavuje prvok nasilia na Zenach, ktory nebol dostato¢ne zastupeny v nominaciach pilotného
roCnika. V tomto pripade sme preto vyuzili reklamy, ktoré boli vystavené na vystave v trznici na

Trnavskom myte v Bratislave pocas realizacie projektu.
2.1 Rodové stereotypy a rodové roly

2.1.1 Rodové stereotypy

Reklama ma komplikovanu ulohu — jednym obrazom, pripadne prostrednictvom niekolkych
sekund musi rozpovedat uceleny pribeh. Aby to dosiahla, Casto pracuje s fahko rozpoznatelnymi
skratkami v podobe stereotypov, ktoré vytvaraju obraz o uréitej skupine fudi. Tvorcovia stereotypy
pouzivaju, aby s nami mohli jednoduchs$ie komunikovat, ich neustalym opakovanim v8ak zaroven

vytvaraju nasu predstavu o tom, ako funguje skutony svet, alebo ako by mal vyzerat.

Stereotypy su zjednoduSujuce predstavy, skrz ktoré vnimame, hodnotime a pristupujeme k
okolittmu svetu. Z principu su velmi redukujuce, pretoZze vyberaju niekolko vymedzenych
charakteristik, s ktorymi pracuju ako s univerzalne platnymi, respektive typickymi pre osoby v
ramci urcitej skupiny — &i uz vekovej, rodovej, narodnostnej, i etickej. Rodové stereotypy su
potom tie, ktoré vychadzaju zo zjednoduSenych, nerealistickych predstav o ,muZskosti“ a
.2enskosti“, o tom, aké maju muzi a Zeny “typické” vlastnosti, schopnosti a aké ulohy by v
spolo¢nosti mali zastavat. Rodové tak ako aj iné stereotypy su uZ z principu vzdialené nasej

kaZzdodennej skusenosti.

Vhodnou ukazkou toho ako reklama pracuje s rodovymi stereotypmi je marketingova stratégia
neznameho reklamného zadavatela, ktora bola nominovana do Sexistického kixu v dvoch

podobach. ESte pred spustenim reklamy sa spyta, Ci preferujete mixér pred kosackou, alebo




intimky pred zimnymi pneumatikami, priCom kazda volba je ilustrovana farebne odliSenymi

postavickami muza a Zena. Cielom je, aby si konzumentka, resp. konzument vybrali Specificky typ
reklamy, ktory sa im nasledne zobrazi. Svoj zamer poskytovat' tu ,spravnu reklamu“ zaklada na
stereotypnom presvedceni, Ze je jasné, aké produkty zaujimaju Zeny a aké muzov. Zaroven
jednoznacne vymedzuje, aku su ich nalezité role v spoloénosti. Aplikacia tymto spésobom vylucuje
jednak osoby, ktorych spotrebitelské spravanie sa nestotoZfiuje so zastaranymi predpokladmi
marketérov o tom, ¢o nakupuju muzi a €o zZeny, a tiez z obrazu vylu€uje ludi, ktori sa nechcu,
alebo nemézu jednoznacne zaradit do dvoch ponukanych kategorii.

%6

Aj reklama ,uz je nebavi Cakat” vychadza zo stereotypnych predstav o vlastnostiach a rolach

muzov a zien. Naznacuje, Ze zena je ta, ktora tuzi po svadbe, zatial Co muz zavazky odklada a
do manzelstva sa neponahla. Reklama zaroven cieli a apeluje na muza, o€akava, Ze on bude ten,

ktory polozi navrh, zatial Co Zenu stavia do pasivnej role bezmocnej Cakatelky.

Medzi evergreeny rodovych stereotypov patri tiez zobrazovanie Zien ako zlych Soférok, ako
technicky menej zdatnych, zobrazenie Zien ako posadnutych nakupmi, ako hlipych blondin Ci
vzdy nespokojnych svokier. Pretrvava tiez stereotypné zobrazenie muzov ako neschopnych

postarat sa o deti, i domacnost.

2.1.2 Rodoveé roly ako jasne oddelené

Sexisticka reklama zobrazuje Zeny a muzZov ako zasadne odliSnych. Ukazuje ich odliSnych nielen
v duchu rodovo stereotypnych predstav o ich vlastnostiach ale aj ako zijucich v oddelenych
svetoch s jasne vymedzenymi zaujmami a spolo¢enskymi ulohami, ktoré sa ¢asto navzajom
vyluéuju. Nazornym prikladom takéhoto zobrazenia je reklama Aklinik, ktora oddefuje svety Zien
a muzov vizualne aj symbolicky. Reklamny zadavatel v ramci jednej reklamy ponuka ortopedické

sluzby s vizualom muza a reklamnym heslom ,pomdzZeme Vam byt zdravsi“ a sluzby plastickej
chirurgie s vizualom Zeny a odkazom ,poméZzeme Vam byt krajSi“. Reklama tak jasne
zadefinovala svet zien, ako tych, ktoré primarne tuzia po krase, pri€om zdravie v ich pripade ide
do Uzadia. Na muZov sa zase nevyvija tlak napifiat $tandardy krasy. Reklama na plasticku
chirurgiu na nich vobec necieli, naopak sustredi sa na ich potrebu zdravia pohybového aparatu.
Hranice medzi pohlaviami su v tomto type reklam jasne vymedzené a Casto krat aj stavané do

opozicie.

Rodové stereotypné zobrazenie €asto znamena aj to, Ze reklamy zobrazuju zeny a muzov v
odliSnych svetoch, ktoré sa len zriedkavo pretnu. Rozdelenie svetov na ,zensky“ a ,muzsky“

aplikuje reklama takmer na vSetko — vratane produktov pre najmenSich. Reklama v katalogu Lidl



ukazuje rodiCom, Ze s tymto odliSovani je vhodné zacat uZ pri najmenSich detoch: kym pre
chlapcov ponuka oblecenie so Snoopym a tmavsie farby, dievCata nosia svetlejSie s motivom Hello
Kitty, pricom strihovo sa tieto produkty nijako neliSia. Reklama aplikuje klasicky stereotyp, Ze
dievCenska je ruzova a chlapenska modra. Podla rodu sa nerozdeluje len obleCenie deti, ale aj
ich hra¢ky. Reklamy sa nezastavia ani pri dospelych. V reklame byt Zenou ¢asto znamena nie¢o
uplne iné ako byt muZzom. V reklamnom svete sa oCakava nielen, Ze sa budu Zzeny a muzi inak
obliekat’ a mat’ odlisné zaujmy ale zrejme aj jest odlidné produkty, ako tomu bolo v hominovanej

reklame firmy Pekarne Hurbani¢, ktora propaguje osobitné ,pelivo pre Zeny“. Vyrobcovia

stereotypne predpokladaju, Ze cerealne, teda zdravsie pecivo, mdze byt uréené vyluéne pre Zeny,
pretoze len ony jedia zdravo, chcu byt Stihle a fit. Muzov predsa zdravie a ani diety nezaujimaju.
Reklama vymedzuje zensky a muzsky svet ucelovo. V dvoch réznych svetoch mézeme predavat

viac produktov.
2.1.3 Stereotypné reprezentacie muzov a Zien v reklame

Rodové stereotypy, ktoré nam ukazuju muzov a Zeny ako zasadne odliSnych a Zijucich v
rozdielnych svetoch, nepretrvavaju v spolo¢nosti samoucelne. Vytvaraju priestor pre jasné
vymedzenie a oddelenie uloh, ktoré maju muzi a Zeny naplnit. “Prirodzenou” rozdielnostou muzov
a Zien sa rodovo stereotypna delba uloh ospravedifiuje, hoci je zrejmé, Ze tieto vlastnosti si muzi
a zeny skor vypestovali. V reklamach, ktoré potrebuju skratky, nie je ni¢im vynimo¢énym, zZe Casto
narazime na uzke prepojenie medzi jasne vymedzenymi rodovymi rolami a stereotypnymi
predstavami o muzoch a zenach V tomto ohlade zobrazuje reklama Zeny najcastejSie v jednej z
nasledujtcich dvoch roli: bud napifiaju tradiény obraz vzornej matky, Sikovnej gazdinej, ktora sa
s laskou stara o ¢lenov rodiny a domacnost alebo ich reklama stavia do pozicie femme fatal, ktoré
predstavuje ideal (ak je reklama zacielena na Zenu) alebo objekt tuzby (ak je reklama zacielena

na muzov).?

Prva rolu vystihuju vlastnosti ako prirodzena schopnost poskytovat starostlivost, pomoc
ostatnym. Zenské postavy v tejto Ulohe pdsobia v domacnosti a robia servis ostatnym &lenom
rodiny. Nie kazdé takéto zobrazenie je nutné povazované za sexistické. Stava sa nim v okamihu,
ked Zenu zosmieSnuje alebo vyvolava dojem, ze Zeny mdzu nachadzat zivotné Stastie a
naplnenie iba v takto strikine vymedzenej role: t.j. v plneni si svojich “tradicnych” povinnosti matky
a manzelky pri zabezpeCovani starostlivosti o rodinu a pri upratovani domacnosti. Reklama s
tymto ,archetypom® sa sice medzi nominovanymi neobijavila, ale mozno je to najma preto, Ze sa

tento obraz vyuziva v reklamach az prili§ Casto a [udia ho uz ani nevnimaju ako problematicky.

3 Andrea Zagokova, Zena nie je tovar



Typickym prikladom je obraz mamicky, ktora sa zufalo snazi vyprat Skvrny od travy z nohavic

svojho potomka, alebo Zena na pokraiji zratenia kvéli nezniciteflnému vodnému kameriu v kupelni.

A potom je tu ten druhy typ reklamnej Zeny — rola zvodnej femme fatal, v ktorej sa Zena stava
primarne objektom muzskeho zaujmu. Reklama ju vyuziva ako univerzalny dekorativny doplnok
a redukuje ju na jej sexualitu. Jej ulohou je navnadit a zaujat, pripadne naplnit muzsku
heterosexualitu. Oba tieto obrazy su uzko prepojené so stereotypnymi dérazmi na krasu, mladost
a zranitelnost Zien. Ak je takato reklama zamerana na konzumentky, jej ciefom je femme fatal

prezentovat ako ideal, ktory by mali Zeny chciet napinat.

Muzi sa v reklamach CastejSie objavuju v ulohach spojenych so svetom prace. Vystupuju ako
profesionali vo veducich rolach, ¢i manazéri alebo experti. Nezriedka sa stretneme so zobrazenim
muzov ako ovladanych pudmi, o im v8ak pridava na muznosti. Objavuju sa aj v role akénych
muzov ¢inu, ktori, pokial si to situacia vyZaduju, mdézu pouzit’ aj hrubu silu, ¢i nasilie. Pri “typicky
Zenskych” ulohach naopak tapaju ako neSikovia, ktori potrebuju, aby im konkrétna Zena,
najCastejSie v blizkom rodinnom vztahu, napr. manZelka alebo matka ¢i svokra, tuto starostlivost’
zabezpecila. Zobrazenie muzov nie je zdaleka tak definované vzhladom ako je tomu u Zien, aj
ked diktat krasy zacina silniet aj u nich. Ovela vacsi tlak je kladeny na to, aby ,zostali chlapmi®,

pricom ako obzvlast maskulinna c&innost je prezentovana konzumacia alkoholu pripadne

podavanie heterosexualneho vykonu.

Muzi su zobrazovani ako dominantni nie len v pracovnej €innosti, ale aj vo vztahu k zenam, a to
ako symbolicky, tak aj vizualne. Jasnym prikladom toho, aké roly su prisudzované muzom a

Zenam a ako su zobrazované vztahy medzi nimi, je nominovany videospot zadavatela Lina. Dvaja

pani v oblekoch sa rozpravaju o tom, ako ma vyzerat keksik pre ,poriadnych chlapov“. Zena, v
ulohe sekretarky ich bez slova obsluhuje, priCom pri slovach ,velké orechy“ sa dockame
detailného zaberu na jej vystrih s poodhalenymi prsiami. Kym muz - riaditel (absurdne
personifikovany do veveri¢iaka) tu predstavuje uspeSného experta vo svojej oblasti, Zzena je v
podriadenej pozicii a definovana svojim vzhladom. Ni¢ nehovori a jej telo je zredukované na

konzumny prvok.

Este viditelnejSia je mocenska asymetria zobrazena v reklame na operu v ponuke Slovenského

narodného divadla. Vidime scénu, pri ktorej traja muzi stoja nad nahou Zenou v submisivnej

pozicii. Kym oni zivo diskutuju, pricom predmetom konverzacie je pravdepodobne ona, jej telo
pbsobi velmi pasivne. Vyzera to tak, ze je im ,vydana napospas®. Obratenu situaciu — nahého

muza diskreditovaného pohladom troch Zien — si vieme predstavit' len velmi taZko.



Spdsob akym reklamy stvarfiuju Zeny a muzov nie je nahodny. Kopiruje tradi¢né (a zastarané)
predstavy o rodovych rolach v spolo¢nosti, a to z pohfadu rodovej delby prace v domacnosti, ale
aj rodovej defby na trhu prace.[1] Vidime tak Zeny zobrazené ako tie, ktoré sa primarne staraju o
Clenov rodiny a domacnost, zatial ¢o muzi v kontexte rodiny Casto chybaju, alebo su vykresleni
ako neschopni postarat sa o svoje deti. Ak aj reklama zobrazuje zeny, ktoré sa realizuju mimo
domacej sféry, €asto vystupuju v povolaniach tradi¢ne povazovanych za zenské. V nominovanych
reklamach sa objavili napr. v Glohe sekretarky, asnicky, barmanky alebo predavacky. Casto véak
byva stereotypné a sexistické aj samotné zobrazenie Zien pri pracovnej ¢innosti Svedcia o tom
viaceré z nominovanych reklam. Na jednej z nich je zobrazena krémarka s naCapovanym pivom
v ruke. Chyba jej sice hlava ale vystrih jednoznacne zdéraznuje je poodhalené poprsie, ktoré

dokresluje svojzmyselné pozvanie: ,Pridte na par velkych®. V dalSej reklame, umiestnenej na

budove autoservisu vidime Zenu odfotenu vo firemnej uniforme. Reklama by potencionalne mohla
patrit do kategorie nestereotypného profesijného zaradania, avsak blizsi pohfad ukazuje, Zze tomu
tak nie je. Déraz na vystrih, v ktorom Zena pdzuje, nepdsobi, Ze je ciefom prezentovat' ju ako
expertku v oblasti starostlivosti o automobily. Naopak, skér sa zda, Ze modelku reklama vyuZiva
ucelovo: ako lakadlo pre muzov — zakaznikov. Rovnakeé posolstvo ma pravdepodobne aj reklama
hladajuca PR asistentku pre firmu. VyloZzené nohy modelky na stole, generické femininum v nazve
pozicie a emailova adresa firmy napisana priamo na jej ruke nasvedc&uju, ze firma nehlada osobu
na naozajstnu, seridéznu pracu, ale skor dobre vyzerajucu Zenu, ktora bude lahodit o¢iam klientov

a kolegov.

Sexisticky stereotypné zobrazenie Zien pri pracovnej Cinnosti byva ¢asto spojené najma s ich
spredmetiiovanim Ci sexualizaciou ich tela. Reklamy tak vysielaju jasny signal, ze najcennejSim
prinosom Zien - aj v profesijnom Zivote - je ich schopnost byt pritaZliva a potesit pohlad muza.
Nielen, Zze tym degraduju profesionalne sa realizujuce zeny ale im aj odkazuju, Ze nech je ich
praca akakolvek prinosna, prioritne je délezity ich vzhfad. Reklama takymto sp6sobom nepracuje
pri zobrazovani muzov v profesionalnom nasadeni. Spredmetfiovanie muzov je celkovo skor
zriedkavym javom. V suvislosti s pracovnou €innostou sa muZi CastejSie objavuju v spojeni s

konkrétnou expertnou rolou, s vynimoé&nym vykonom ¢i uspechom.
2.1.4 PrecCo su stereotypné reprezentacie problematické?

Je nesporné, Ze reklama zobrazuje inak muzov a inak Zeny, a to v sukromnej, tak aj verejnej sfére.
Vytvara tak systém ,dvojitého pohlavia“, kde su roly Zien a muzov jasne vymedzené a oddelené,
rovnako ako ich zaujmy, skusenosti a schopnosti. Reklamy nam ukazuju, o znamena byt muzom

a Zenou v naSej spolo€nosti a nastavuju oCakavania, ktoré na nas maju ostatni, ale aj my sami.



Reklama stereotypy o vlastnostiach a nalezitych rolach muzov a Zien v spolo¢nosti nevymyslela.
Z velkej Casto odraza to, v akej spolo¢ensky nerovnej spolo€nosti vznika. Sama sa vSak vyrazne
podiela na udrzovani rodovych predsudkov, na ich utvrdzovani a posilfiovani. Castym a masovym
reprodukovanim istych zobrazeni reklamy vytvaraju zdanie ich prirodzenosti a samozrejmosti;
vytvaraju dojem, Ze veci by mali fungovat presne tak, ako to vidime v reklame. Tym, Ze reklama
redukuje realitu na dva pohlavim definované svety a na klasické Zenské a muzské stereotypy,

podiela sa na udrZzovani sexistickych postojov a nerovného postavenia medzi Zenami a muzmi.

Reklama tak spolu s inymi institiciami v spolo€nosti (rodina, Skola, kultira a média) pomaha
vytvarat' a propagovat idealne obrazy muzZstva a Zenstva, ktoré nas ovplyviuju, zvazuju a vyvijaju
na nas neustaly tlak. Obzvlast silne pésobia na mladych fudi v priebehu socializacie. Reklama im
ukazuje aké vlastnosti su typické pre Zeny, aké pre muzov, ake roly by mali v spolo¢nosti zastavat
a €o sa od nich oakava. To ma napokon dopad aj na ich Zivotné aspiracie. Reklama im ukazuje
ich nalezité miesto vo svete, pricom moznosti, ktoré im prezentuje, su vyrazne limitované ich
rodom. A prave to je problém. Rodovo stereotypné reprezentacie nezobrazuju celu Sirku rodovych
identit, spdsobov spravania a Zivotnych Stylov. V nami Zitej realite su podoby Zenstva a muZstva

vyrazne pestrejSie, ako reklamy pripustaju.

2.1.5 Zhrnutie

Z analyzy reklam nominovanych na sexisticky kix vyplynulo, Ze tieto reklamy prezentuju ulohy a
postavenie Zien zadefinované predovsetkym cez ich vzhlad. Zena sa méa primarne uchadzat o
atribut krasy, aby lahodila pohfadu muza. Schopnost’ byt pritazliva je rozhodujuca aj pre zeny v
pracovnej sfére. Stereotypné prezentovanie Zien je uUzko prepojené s mytom Kkrasy,
spredmetiiovanim a sexualizaciou Zenského tela. Vo vztahu k muzom sa Zeny nachadzaju
prevazne v submisivnejSich a pasivnych rolach, zatial co muzi byvaju CastejSie zobrazeni ako

dominantni, akéni a v mocenskej pozicii.



2.2 Spredmetnovanie a fragmentacia

Nakolko problematiky objektifikacie (spredmetriovania) a fragmentacie (vyrezavania) spolu uzko
suvisia a Casto funguju “ruka v ruke”, rozhodli sme sa v tejto kapitole na niektorych pripadoch

ukazat, ako spredmetfiovanie dopifia fragmentaciu a naopak.

2.2.1 Fragmentacia

UzZ pri prvom letmom pohlade na prehlad nominovanych reklam do oci udiera to, Ze nejedne;j
protagonistke a dokonca aj protagonistovi chyba na vizuale podstatna Cast tela. Obzvlast Casté
je odrezanie hlavy a v niektorych pripadoch aj néh. Pri muzskom tele na vizuale vidime len
vyrezany svalnaty a vySportovany trup; pri Zenskom tele najc¢astejSie vidime len prsia, brucho, i

zadok, akoby ostatné Casti zenského tela neboli vibec podstatné.

Takato reprezentacia tela muzov a Zien uzko suvisi so sexualizaciou -- vidime, Ze v pripade muzov
vizual upozoriiuje na “sexi” svalnatu muZzsku hrud, v pripade Zien je sexualizacia daleko
pritomnejSia, nakolko Zenské telo podlieha eSte vacSiemu tlaku v suvislosti s jeho
sexualizovanymi ¢astami: prsia, brucho, zadok, stehna, nohy. Tieto suvisia s mytom krasy a so

sexualizovanim druhotnych pohlavnych znakov, ktoré su pritomné systematicky.

Fragmentacia, alebo vyrezavanie Casti tela a zobrazovanie len urcitych partii miesto celku
podciarkuje ucelovy, najastejSie Cisto sexualny alebo Cisto vizualny charakter tela, ktory zvacsa
funguje na principe ,sex sells“. Vyrezana Cast tela vS8ak mbze posilfiovat aj kritéria mytu krasy,
ako to vidime napriklad v reklame na skinpoint.sk, kde vyrezanie, spredmetnenie a zoom na
jednotlivé partie Zenského tela vnucuje pozorovatelke myslienku, Ze jednotlivé partie jej tela su
nedokonalé a mali by byt esteticky upravené. Zarover je na nom velmi dobre pozorovatelné to,

Ze spredmethovanie a fragmentacia spolu velmi tzko suvisia.

Vidi sa nam aj to, Ze spominané aspekty su v su€asnosti ,zakernejsie" prave vplyvom photoshopu:
photoshop nam dovoluje vyrobit zo Zenského tela graficky produkt, a v niektorych pripadoch ho

doslova premenit na kreslenu postavi¢ku &i babiku Barbie.

V niektorych pripadoch je photoshop doslova nastrojom, ktory favorizuje vyrezavanie, a najma
spredmethovanie: vdaka photoshopu méZeme upravovat vizualy, ako sa nam to zaZiada,

mobzeme vdaka nemu upravovat Casti zenského tela, jeho krivky, nerovnomernosti, aspekty koze



a podobne. Tento postup zlej praxe spolu so zoomom na inkriminované partie dokonale vyuZiva
uz spominana reklama na skinpoint. Prehananie, zobrazovanie tela tak, ako by v realite nikdy
nemohlo vyzerat, vyrezavanie jeho €asti, upravovanie koze a podobne je v tomto kontexte v
photoshope hrackou. Hazardovanie s ¢astami tela na plagatoch ma v8ak realne dopady na Zivot
Zijucich Zien z masa a kosti. V neposlednom rade reklamy ako ta na skinpoint propaguju v realite
nedosiahnutelné tela, a vysielaju tym k Zenam a diev€atam spravu: ,Musite byt dokonalé, hoci

dokonalost’ nikdy nedosiahnete.”

Fragmentacia je pri mnohych reklamach prvkom, ktory nam doslova dovoluje urobit zoom na danu
Cast Zenského tela, a prezentovat ju tak, ako ,by mala“ vyzerat. Podvedome nam vnucuje
myslienku, Ze zadavatelia reklamy maju pravo jednoducho vystrihnat jednu alebo viac Casti
,<dokonalého“ Zenského alebo muzZského tela, a predviest nam, ako maju vyzerat. O ucelovej a
sexistickej hodnote sme pisali v Casti vySSie; je dblezité podotknut, Ze toto sa netyka len Zien, ale

naopak, vidime to aj pri muzskom tele v reklame na IPON Klub.

Vyrezanie urcCitej partie a zobrazenie samostatnej Casti tela, akoby ostatné €asti neboli podstatné,
nam hovori nieCo o spdsobe, akym dana reklama vnima celistvost’ ¢loveka alebo jeho tela.
Podvedome nam vnucuje myslienku, Ze podstatna je len vizualna alebo sexualna hodnota tejto

jednej Casti (napr. pekné prsia &i Stihle brucho), ostatné nas nezaujima.

Prikladom takejto zlej praxe je napriklad reklama ,Pridte na par velkych.“ Explicitne porovnava
Zenské prsia s pivom, dokonca ich charakterizuje rovnakym adjektivom, ktoré znasobuje udajnu
.paralelu“ medzi nimi. Hlava modelky na plagate je odseknuta: zaujima nas uzitok a zmyslovy
zazitok konzumenta, t.j. velké pivo a velké prsia, ktoré mu touto reklamou predavame. Paradoxne,
nezaujima nas to, ako modelka vyzera do tvare. Hodnotu Zeny v tomto pripade redukujeme na

uroven velkého piva.

Je zbyto€né dodavat, Ze reklama je adresovana muzskému publiku, a Ze ju vdbec nezaujimaju

pripadné chute Zenskej konzumentky.

2.2.2 Spredmetnovanie



Ako poddiarkla Jean Kilbourne[1], sexistické vizualy sice priamo nevyvolavaju nasilie, su vsak o
to zakernejSie, Ze vytvaraju prostredie, v ktorom su Zeny vnimané ako objekt, a ktoré tak nepriamo

podporuju necitlivé zaobchadzanie s nimi: tento fenomén sa nazyva spredmetfiovanie.

Spredmetriovanie orezaného Zenského tela zobrazuje Zenské telo ako predmet, teda objekt, ktory
ma byt k sluzbam® svojmu zakaznikovi. Symbolickym odrezanim hlavy navySe modelke odnima

mysel, cit, predstavivost, mentalny svet, a redukuje ju na uroven predmetu.

Z vyskumov (Helen Benedict: Virgin or Vamp? Ho the press covers sex crimes) v oblasti
komunikacie, marketingu, Zurnalistiky a psychologie vieme, Ze reklamy jednak vytvaraju, a
zaroven priamo nadvazuju na prvky nasho kolektivneho vedomia i podvedomia. Prave to je

dévodom, preco je zobrazovanie zien ako predmetov nebezpecné.

Velmi podobny proces vidime aj pri reklame na Interklinik, kde je Zenské poprsie zobrazené ako
daréek omotany stuzkou, a doslova tak podnecuje myslienku, Ze Zenské telo je majetok, ktory
patri jej partnerovi alebo okoliu. Okrem toho, Zze Zene odnima jej mentalny svet, ju navyse pripisuje

ako nesvojpravnu do ruk svojmu partnerovi €i spolocnosti, ktori maju rozhodnut o jej vizazi a tele.

Nepriamo sa tym zaroveh nadvazuje aj na mytus krasy, a na omniprezentné a zaroven

nedosiahnutelné kritéria, ktoré su Zzenam vnucované na kazdom kroku.

Obzvlast vypovednou v tomto kontexte je aj uz spominana reklama na skinpoint.sk. Ta si dava

,namahu“ jednotlivo vyzdvihnut kazdu jednu samostatnu Cast’ zenského tela, a dokonca na kazdej
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jednej najde prvok, ktory by bolo treba ,opravit”, alebo minimalne vylepsit. Prvky Zenského tela
su tu prezentované takmer ako druh materialu alebo povrchu, ktory treba vhodne upravit a

udrziavat. Spredmetfiovanie je tu nepotladitelné.

2.2.3 Zhrnutie

Problematickych aspektov spredmetnovania a fragmentacie je hned niekofko; azda
najznepokojujucejSim z nich by mohlo byt odnimanie ludskosti, ludskej hodnoty a
dostojnosti tych, ktoré a ktori su na plagatoch zobrazené(i). Problematickym v tejto téme
je aj to, ze €¢im viac ako spolo¢nost’ tolerujeme to, Ze prechadzame okolo vystrihnutych

pfs, modeliek bez hlavy Ci zadkov, ktoré sluzia ako reklamna plocha, tym menej nas to



Sokuje, a tym viac si takuto paradigmu Zeny ako ucCelového predmetu zvnutoriujeme.
Obzvlast nebezpecné je to z nasho pohladu pri ciefovych skupinach ako napriklad mladi
muzi a chlapci. Ak takéto skupiny fudi vyrastaju v rodovo stereotypnom prostredi a nemaju
vo svojom okoli nikoho, kto by sa nebal kriticky vyhradit voci rodovym diskriminaciam,
nemaju ako a preCo ziskat argumenty o tom, preCo je takéto zobrazovanie Zien
nespravne. Ak v nich nie je posilfiovana schopnost empatie ¢i citlivosti, nemaju si ako
predstavit’ désledky a to, ako sa mdze v nasej spolo¢nosti zit Zzenam. Naopak, sexistické
vizualy ich len utvrdia v tom, Ze Zena ma muzom sluzit ako sexualny objekt, ze ma
reSpektovat’ kritéria mytu krasy, a Ze je v poriadku spravat sa k nej ako k predmetu. Z
tohto hladiska su spredmetiovanie i fragmentacia skutoCne velmi kritickymi a
problémovymi fenoménmi, obzvlast ak su eSte doplnené vulgarnymi, urazlivymi Ci

agresivnymi sloganmi.

[1]https://lwww.youtube.com/watch?v=Uy8yLaoWybk



2.3 Sexualizacia

NajviditelnejSou formou sexistickej reklamy su sexualizované vyobrazenia Zien a muzov podla
motta ,sex sells“ (sex predava). Zadavatelia Casto volia stratégiu zobrazenia obnazZenia a nahoty
ako techniku Sokovania pre uputanie pozornosti na trhu preplnenom tovarom a sluzbami. Su to
potom predovSetkym Zenské tela alebo ich Casti, ktoré su v reklamach predstavované ako
univerzalne pouzitelny reklamny nastroj prirovnatelny ku konzumnému tovaru. Nie su vSak uz
vynimkou ani muzské tela v tejto funkcii. Vysoka miera spoloCenskej citlivosti na uzivanie
sexualizovanych obrazov byva dévodom, preCo sa reklamnym sexizmom ¢€asto rozumie iba
sexualizované vyobrazenie.

Sexualizaciou Zenského tela sa chape redukcia Zeny na jej sexualitu. Telo je pouzivané ako
zastupny symbol odkazujuci k produktu a zddrazrujuci atributy pritaZlivosti (v kontextu mytu
krasy): mladost, krasu a dostupnost. Vdaka vizualnemu a jazykovému obsahu a sexualnych
asociacii dochadza k sexualizacii produktu. Kedze reklamy vyuzivaju vyobrazenia zien a muzov
v dekorativnych funkciach, na prilakanie pozornosti, nema ich vyobrazenie v reklame Ziaden suvis
s propagovanym produktom. Zeny, alebo aj muzi, vystupuju ako univerzalny nastroj propagéacie
akéhokolvek produktu. Telo je zamenitelné za propagovany produkt, ktory ¢asto v reklame ani
nie je pritomny. V pripade, Ze su sexualne prvky pre dany produkt alebo pre kreativne spracovanie
relevantné, musia byt v reklame pouzité s citom a reSpektom (napriklad striptizové nocné kluby)
a vhodne umiestnené vo verejnom priestore.

Navyse, Zena v reklame €asto nie je ukazana cela, ale iba Casti jej tela. Naj¢astejSie su pouzivané
sexualizované Casti tiel ako Zenskeé prsia, nohy alebo iba stehna, polootvorené usta a rozpustené
vlasy. Takymto zdéraznenim jednotlivych €asti Zeninho tela dochadza k dalSiemu znehodnoteni
Zeny prostrednictvom redukcie na vyobrazenu €ast tela a nasledne na objekt. Fragmentacia tela
u muza nie je tak Casta. Ak sa tak deje, tak je redukovany na svaly a ich silu ako vyraz muznosti,
atraktivity a postavenia.

Sexualizaciu, dostupnost’ a devalvaciu zien, pripadne muzov, zosilfiuje pouzitie pornografickej
estetiky alebo pornografickych pomocok. Spojenie sexu a zeny je predstavené ako nie€o na
predaj, alebo tieto asociacie reklama vzbudzuje. Medzi také pornografické motivy mézeme zaradit
napriklad tanec na stole, striptiz, pohlad na zadok alebo prsia. V reklamach mdZze dochadzat aj k
sexualizacii vztahu dominancie a submisivity prostrednictvom fetiSizacie uniforiem a nasilia,
mucenia alebo dokonca naaranzovanych mftvol Zien.

V pilothnom ro¢niku Sexistického kixu skuto€ne nebola nidza o sexualizované Zenské tela.
Nominacie potvrdili, ze obnazené Zenské tela velmi radi vyuzivaju vyrobcovia alkoholickych
napojov. Zadavatelia reklam pravdepodobne automaticky rataju s tym, Ze alkohol je uréeny najma
pre muzov, a preto sa usiluju oslovit’ prednostne ich prostrednictvom sexualizovaného Zenského

tela. Reklama na vodku Familia vyuzila k svojej propagacii a prilakaniu muzského konzumenta



dve Zeny v plavkach vo vani, ako Zaruju. Stylizacia reklamy vzbudzuje dojem, ako by ich niekto
(muz) nerusene sledoval klu¢ovou dierkou. Podobne nema Ziadny suvis zobrazené Zenskeé telo s
pivhym festivalom Oktoberfest. Paralelu medzi velkostou Zenskych prs a mierou piva vytvara
slogan ,Pridte na par velkych®. Reklama sexualizuje pivo prostrednictvom fragmentu Zzenského
tela (pfs). Dochadza tak k znizeniu Zenskych pfs na uroveri ponukaného produktu, resp. redukcii
Zeny na prsia.

Politicka reklama J. Ciganikovej, ktora aj ziskala anticenu Sexisticky kix v hlasovani verejnosti aj
hodnoteni odbornej poroty, predstavuje formu sexualizacie zeny, dokonca zadavatelky samotnej,
pod mylnym dojmom oslobodenej Zenskej sexuality. Vtedajsia kandidatka na poslanecky mandat
a aktualna poslankyria NR SR za SaS sa pokusila prirovnat svoje Usilie prekonat byrokratické
prekazky k aktu stiahnutia nohavi€iek ku kolenam. Zadavatelka tak ku svojej propagacii priamo
Caro vyuzila principu ,sex sells“. Z politického subjektu zo seba urobila objekt muzskej pozornosti
a touto reprodukciou stereotypného vnimania Zzeny ako objektu diskvalifikovala u¢ast a usilie zien
v politike vymanit sa z tychto zazitych stereotypnych predstav o Zzenach.

V nominaciach sa tiez objavili hned dve reklamy zadavatela zalozne Breva. Zadavatel je v
reklamnom prostredi uz notoricky znamym zadavatefom, ktory vyuziva obnazené alebo aj priamo
nahé Zenské telo k propagacii svojich sluzieb bez akejkolvek suvislosti s ponukanou sluzbou. V
prvom pripade nominovanej reklamy pouZil nahu modelku len v nohavi¢kach, ¢im ju znizil na
uroven sluzieb. Modelka tu sluzi ako reklamny putaC. Reklama v recipientovi evokuje myslienku,
Ze aj Zzeny su na predaj prave tak ako aj ponukana sluzba. Druha nominacia zasa vyuziva ako
puta¢ pornograficky prvok nazna¢eného sexualneho aktu. Zadavatel zalozne Breva sa vébec
nehanbi za to, Ze nema ziadnu fantaziu k propagacii svojich sluzieb, a prvoplanovym spbsobom
vyuZiva pre uputanie pozornosti diskriminaénu stratégiu ,sex sells”.

Nahé Zenské telo vyuzilo aj Slovenské narodné divadlo pri propagacii predstavenia CosTfan tutte.
Na reklame vidime lezat’ Zenské telo, ako na nej pozeraju tri muzi a diskutuju nad nim. Divak a
divaCka maju tu samu perspektivu pohlfadu. Napriek tomu, Ze inscenované zobrazenie méze byt
sucastou predstavenia, prezentacia predstavenia je prostrednictvom obnaZzeného Zenského tela
Slovenskému narodnému divadlu neprimerand, ak ho povaZzujeme za nositela moralnych a
kulturnych spolo€enskych hodnét.

Medzi nominaciami pilotného ro¢nika sa objavilo niekofko reklam, ktoré jednoducho vyuzili Zzenské
sexualizované telo ako zastupcu propagovane;j sluzby. Zeny st v reklamach redukované na svoju
sexualitu a prostrednictvom vizualnych alebo jazykovych spojeni su sexualiované aj sluzby. Tela
zZien v tychto reklamach su Stylizované do pornografickych p6z, a stali sa tak sexualnymi objektami
predavanymi ako konzumny tovar. Prvok striptizu vyuzila stahovacia sluzba Stahovanie s vasnou,
kde si chrbtom obratena polonaha Zena stahuje suknu. Internetové sluzby Condornet zasa pouzili
fragment Zenského tela, kde si Zena stahuje nohavicky pod sloganom ,UzZ uvidite v3etko®. Zeny

so stylingom prostitutok vo zvodnych poziciach sa objavili v reklame na pneuservis J & M Profi



auto, kde je vizual Zeny doplneny sloganom ,kompletka“. Zena ako automechanicka predava aj v
reklame Auto kelly, obnaZena Zena s odvratenym pohfadom zasa polnohospodarske potreby Met
— Agro.

Medzi nominaciami na anticenu sa objavila aj reklama Klenoty Aurum. Reklama je typom
sexistickej reklamy, v ktorej dochadza k sexualizacii stereotypnych predstav o zenach ako
submisivnych, pasivnych objektov muzskej pozornosti. Zadavatel vyuzil lahkych pornografickych
prvkov ako rozpustené vlasy, zmyselne pootvorené pery a rafinovane zakryvané sexualizované
Casti nahych Zenskych tiel, aby tak eSte viac devalvoval Zeny a zdbraznil ich dostupnost
prostrednictvom vzbudenia ochranitelskéj reakcie u muzov. Takto estetizované zeny nerobia
Ziaducim iba tovar, ale aj sami seba.

S vyraznou sexistickou reklamou v Style ,sex sells” priSiel aj vyrobca ¢okoladovej oblatky Lina pre
»Skuto€nych chlapov®, kde Zenskeé telo zastupuje a predstavuje kvality oblatky, ked Zenské prsia
prirovnava k ,velkym orechom*. Zenské telo tak reklama opat predstavuje ako konzumny prvok,
€o je jeden z najCastejSich prvkov sexualizacie v reklame.

Tradicnymi zadavatelmi reklam, ktoré vyuzivaju sexualizované Zenské telo, su no¢né kluby a
erotické saldny. V tychto pripadoch je pouzitie Zenského tela na propagaciu sluzieb relevantné,
ich pouzitie vS8ak musi byt citlivé a zodpovedné, aj Co sa tyka umiestnenia reklamy. Billboard
erotického salénu Hrasné umiestneny vo verejnom priestore tito podmienku nespifial. Reklama
Tressor clubu zasa neeticky pouzilo sexualizovany obraz Skolacky, z ktorej zadavatel urobil
sexsymbol prostrednictvom fetiSizacie Skolskej uniformy. Klub Imperia — M tiez siahol po
pornografickom prvku tanecnic na bare. Sex, ktory Zeny na stole evokuju, stavia zeny do pozicie

sexualnych objektov.

2.3.1 Zhrnutie

Nominacie sexistickych reklam, ktoré obsahovali prvok sexualizacie — v pripade nominacii
sexualizacie zenského tela, predstavili definiciu sexualizacie zenského tela v plnom rozsahu.
Nominacie ukazali, ze sexualizované telo zeny dokazu v reklame pouzit' zadavatelia od orieSkovej
oblatky, biZzutérie, cez stahovaciu sluzbu a divadelné predstavenie aZ po politicku reklamu. V3etky
reklamy vyuZivali principu ,sex sells®. Zadavatelia vytvarali s rbznej miere umelé paralely medzi
Zenskym telom, poloobnazenym alebo obnaZenym, a ponukanym tovarom alebo sluzbou,
pripadne prilakali pozornost na Zzenské telo bez akéhokolvek suvisu s produktom. Zenské telo je
tak znizované na uroven produktu, redukované na sexualitu. Sexualizacia zenského tela ide ruka
v ruke s mytom krasy, fragmentaciou tela na sexualizované Casti, jazykovym sexismom a

spredmetiiovanim, ako nominované reklamy dokladaju.



2.4. Mytus krasy

Jednym z najrozSirenejSich typov sexizmu v reklamach je tzv. mytus krasy. Jeho désledky su
Casto prehliadané a banalizované, ma vSak vyznamné dopady na zivoty zien. Mytus krasy sa nam
pokusa nahovorit, Ze objektivne a univerzalne existuje kvalita zvana ,krasa“. Ako pise Naomi Wolf
(2000), zeny ju musia chciet stelesfiovat a muzi musia chciet’ vilastnit Zeny, ktoré ju stelesnuju.
Stelesnovanie je imperativom pre zeny, nie pre muzov. V skuto€nosti mytus krasy nepredpisuje
vzhlad, ale vzdy spravanie, ktoré vedie (ma viest) ku krase. Mytus krasy, najma prostrednictvom
modeliek v reklamach, chce presvedCovat, Ze mu ide o oslavu zien, Zivota a ich zdravia, v
skuto¢nosti je jeho cielom a dosledkom citové odcudzenie, strata sebavedomia Zien a
ekonomicky zisk spoloénosti, ktoré ponukaju diéthe a kozmetické vyrobky. Mytus krasy zaklada
vztah medzi identitou Zeny a jej ,krasou®, robi ju zavislou od suhlasu zvonka.

Tym vnucovanym Standardom krasy, tazko dosiahnutelnym a udrzatelnym, je vzhlad
nedospelého diev€ata. Vdaka vplyvu mytu krasy na vzdelavanie sa diev€a uz od detstva lahko
upina k modelkam. Reklamy, ktoré serviruju mytus krasy, vyvolavaju tuzbu dosiahnut vzhlad
modelky, kupovat diétne a kozmetické vyrobky. Kritériom krasy je tak vedfa Stihlosti aj vek. Totiz,
ked Zena nepotrebuje schudnut, uréite starne. Podla mytu krasy nie je nikdy priskoro zacat
bojovat proti stopam veku, a nikdy nie je prili§ neskoro pokusit sa zvratit' tuto ,katastrofu”. Podla
vyskumov suvisi vnucovanie obrazov Stihlych, mladych Zenskych tiel s depresiou, stratou
sebaucty a s rozvijanim nezdravych stravovacich navykov u Zien a dievcat.

V nasej kultire muzi pozoruju Zeny. Zeny na seba pozeraji s vedomim, Ze su pozorované. To
nielen urCuje vztah muzov k zenam, ale aj vztah zien k sebe samym. Extrémnym prikladom
posobenia mytu krasy je oblast’ plastickej chirurgie, ktora je rychlo rozvijajucim sa odvetvim s
vysokym obratom a ziskom. Raz som sa stala svedkyrfiou situacie v centre plastickej chirurgie,
kedy si muz priviedol partherku a na moju otazku smerovanu Zene, €o si praje, odpovedal jej
partner, Ze chce nechat zvacsit Zene prsia silikonovymi implantatmi. Tato situacia znazorfiuje
vztah, aky medzi muZzom a Zenou zaklada mytus krasy, pristup Zeny k vlastnému telu, jej hodnotu,
ktora sa odvija od vonkaj8ieho pohlfadu muza, a nastrahu veéného kolobehu, Ze kazda Zena moze
vyzerat mlado a Stihlo. Za tuto cenu Zeny podstupuju bolestivé operacie zdravého tela.

Pilotny ro¢nik Sexistického kixu zaznamenal hned niekolko reklam, ktoré obsahovali
problematicky sexisticky prvok ,mytus krasy“. Tym najextrémnejSim prikladom je reklama
Interklinik, €o je klinika estetickej mediciny, ktora vedla dalSich oborov prace vykonava aj plastické
operacie. V tomto pripade ponuka augmentaciu, tzn. zvacsenie pfs silikbnovymi implantatmi.
Jazykovy slogan hlasa ,darujte krasu sebe a svojim blizkym* a na obrazku je hrudnik Zeny s
prsiami previazanymi masfou. Reklama tak jasne vymedzila to, €o je na Zenach krasne — velké

pevné prsia, a zavrhuje vSetky ostatné prsia, ktoré tuto predstavu nenapifiaju. Zenské telo tu



vystupuje ako predmet, ktory je mozné zmenit, resp. preoperovat podla priania. V neposlednom
rade je pak telo Zeny darom pre seba aj svoje okolie, ktoré prijima podmienky mytu krasy.
Plastickou operaciou pfs sa v8ak Zena dostava do neustaleho koloto¢a, ktory roztaa prave mytus
krasy. Zivotnost implantatov nie je dozZivotna, ovplyviiuju ju aj také faktory ako dojéenie, vysoka
fyzicka zataz na prsné svaly (napr. Zenska kulturistika). Implantaty m6zu zmenit' tvar alebo
prasknut. Vaha implantatov po ¢ase znovu uvolfiuje tkanivo a prsia znovu stracaju svoj tvar. Pri
reoperaciach chirurg musi pouzivat vzdy vacsie implantaty, aby vyplnil uvolnenu kozu (pripadne
z nej eSte odreze). Implantaty vydrzia priemerne 10 rokov, operacia stoji okolo 3 000 EUR. Ako
sa potom s dosledkami mytu krasy vysporiada déchodkyna s priemernym déchodkom? Aj ked sa
to tak nezda, plastické operacie uz prestavaju byt zalezZitostou bohatSej vrstvy. Medzi dalSie
doésledky operacii pfs patri znizenie citlivosti bradaviek, a teda obmedzenie sexualneho
uspokojenia. Mytus krasy tak utoCi na sebavedomie Zien, zniZuje sexualne uspokojenie a oslabuje
materialne obmedzenia Zien dané prekazkami na pracovnom trhu.

Obdobou reklamy Interklinik je reklama A-klinik, ktora neeticky prirovnava zdravie, prezentované
muzom, ku krase, ktoru stelesfiuje Zena. Specializovand nemocnica sa stavia do pozicie
pomocnicCky, ked Zeny nie su dostatoéne krasne a muzi dostatoéne zdravi. Mytus krasy Zenam
diktuje neustale sa na sebe pozerat' a sledovat stopy svojho starntceho tela, at' uz sa jedna o vek
alebo telesné proporcie. Je im vitepovany pocit, Ze ich telo nie je krasne samo o sebe prirodzene,
kladie im pred ocCi ciel, o ktorého dosiahnutie sa maju usilovat. Mytus krasy tak medzi zenami
provokuje porovhavanie a kritizovanie.

Ako detailne je Zenskeé telo sledované, je doslova pod drobnohfadom, ukazuje reklama Skinpoint.
Reklama zobrazuje nahu Zenu ako sa zakryva rukami a na Styri Casti jej tela je polozena ,lupa®,
ktora sleduje na fotografii Zeny inak neviditelné vrasky u oci, rozSirené cievky na tvari, pigmentové
8kvrny v dekolte a materské znamienka na bruchu. Zdravie pritom potencialne ohrozuju len
znamienka. Reklama prirovnanim Zenského tela k veci (vid samotny nazov reklamy) degraduje
Zenské telo, koncept mytu krasy ho ponuka ku kontrole a korekciam ako nedokonalé.

Mytus krasy prezentuju aj dalSie nominované reklamy, ako su reklama na Klenoty Aurum a klub
Imperia M. Zobrazuju Zeny, ktoré zodpovedaju vysnivanému idealu mytu Zenskej krasy — mladé
a Stihle Zeny. Zenské tela su v tejto podobe erotizované do objektov pritahujlice pozornost, a teda
zvySuju predajnost. V pripade reklamy klubu Imperia M su sice Zeny na reklame relevantné, su
v8ak iba proporcii podla mytu krasy. Erotizacia Zenskych tiel ako taka nie je problatickou, problém
je erotizacia velmi uzkej Skaly podoby Zenskych tiel, resp. jedného tela, ¢o nhominacie ukazuju a
dalej upevriuju.

Reklamy s prvkom mytu krasy sa Casto spojuju s prvkami sexualizacie a spredmetnovania
Zenského tela. Inou reklamou medzi nominaciami, v ktorej sa kombinuje mytus krasy so

spredmetfiovanim a fragmentizaciou zZenského tela je reklama cytologia.sk, kde vidime iba



strednu Cast Stihleho mladého Zenského tela (brucho a panvu). Aj ked sa jedna o reklamu na

cytologické stery kréka maternice, reklama redukuje Zenu na maternicu.

2.4.1 Zhrnutie

Mytus krasy a jeho poziadavky na Zenské telo ovplyviuju Zivoty Zien a muZov uz od utleho veku,
kedy sa s jeho prvkami a poziadavkami stretavaju vo vychove, ale aj vo verejnom priestore, ¢o
ukazuju aj nominacie sexistickych reklam pilotného ro¢nika Sexisticky kix. Mytus krasy preferuje
iba jedno telo — mladé, pevné a Stihle — a ostatné zavaluje pocitom viny a hanby. Reklamy nam
podavaju informaciu, Ze ak chce byt Zena uznavana, pritazliva a Gspesna, musi spifiat ideal krasy.
Muzi dostavaju zasa informaciu, Ze iba také Zeny maju chciet. Mytus krasy pracuje so Zenskym

telom v reklamach ako s vecou, ktorli je mozné ,opravit“. Zena usilujica sa o dosiahnutie

vytuZeného idealu sa tak stava zavislou od vonkajSieho uznania, predov8etkym muZzov.



2.5. Jazykovy sexizmus

Sexismy v jazyku je nieCo, s €im sa stretdvame dennodenne. V SirSom chapani sa prejavuju
diskriminujucim a vylu€ujucim pouzivanim jazyka. Klasickym prikladom rodovo necitlivého jazyka
je pouzivanie muzského rodu v jednotnom alebo mnoznom Cisle, ktoré zneviditeffiuje zeny a
vyluCuje ich z diskurzu, ktory takyto jazyk pouziva. Zahriia to vSak aj nevhodné, urazlive,
dehonestujuci ¢i zfah€ujuce vyrazové prostriedky ako napr. ked o domacom nasili hovorime ako
0 nezhodach a hadkach, &i o otroctve a obchodovani s ludmi ako o ,obchode s bielym masom*
(vid Cvikova 2014).

V reklame sa stretdvame ako s vylu€ujucim jazykom tak aj s nevhodnymi, ¢i dehonestujucimi
vyjadreniami. Prikladom prvého je napr. zobrazenie zien, ktoré sprevadza opis napr. ich
profesijnej pozicie v muzskom rode. Vylu€ujuci jazyk sa dokonca pouziva aj tam, kde jeho
aplikovanie pésobi absurdne, ako napr. ked sa reklama na sluzby gynekologickej ambulancie
prihovara ,pacientom.” Okrem takychto preslapov, sa vSak neraz reklama uchyluje k vyuzivaniu,
Ci skér zneuzivaniu dvoj a viaczmyselnych narazok, pri ktorych neraz operuje so sexualizovanym
vyznamom. Podsuvany sexualny podton s propagovanym produktom nesuvisi a jeho cielom je
primarne zaujat pozornost v duchu reklamného cliché ,sex sells.“ V takychto reklamach sexistické
narazky v jazyku spolu s vizualnym obsahom vytvaraju komplexny obraz, ktory ma vyvolat u
konzumenta akési stotoznenie produktu so sexualnym pdézitkom Zamerne hovorime o
konzumentovi a nie spotrebitelke, pretoze takéto reklamy su €asto explicitne cielené na muzské
publikum, ktorému sa Zena podsuva ako lahko dostupny ,tovar.“ AvSak takéto spravanie si
zvyCajne konzument v realnom Zzivote k Zzenam vo svojom okoli nemdze dovolit, tak sa mu ako
nahrada ponuka reklamovany produkt.

Prikladov na dehonestujuce jazykové sexismy v pilotnom ro¢niku Sexistického kixu mame hned
niekofko. Prvym z nich by mohla byt reklama na lyZzovacku s vizualom dvoch mladych Zien
pripravenych lyZzovat a sloganom “uzi si OBE STRANY CHOPKU,” pri€¢om slova OBE A CHOPKU
su farebne odlisené od zbytku textu. Hoci je vizual a textova nemusi pdsobit na prvy pohlad
sexisticky, osoba, ktora ju nominovala, jej nominaciu odévodnila prave tym, ze reklamu vnima ako
dvojzmyselnu so sexistickym podténom. Za explicitne sexistické mozno v8ak povazovat reklamy
so sloganom postavenym na slove “kompletka.” Takéto nominacie sme dostali dokonca dve.
Reklame na grafické sluzby so sloganom ,zavolaj a mas moju kompletku“ dominuje vizual mlade;j
Zeny s naSpulenymi perami. Ostatny text v reklame Specifikuje aké konkrétne grafické sluzby su
v ponuke, vdaka ¢omu mozeme dufat, ze napriek sexistickej narazke konzument reklamy nie je
uvedeny v omyl. Otazkou ostava ako asi vnima takuto reklamu potencionalna klientka, ktora by
mohla mat’ o podobné sluzby zaujem. Druha reklama so sloganom na tému ,kompletka“ v otazke
ponukanej sluzby za uvedenu cenu nie je velmi konkrétna. Dozvieme sa sice, Ze profesionalny

Pneuservis ponuka ,kompletku od 22 € ale €i za tuto sumu dostaneme vyobraznu pneumatiku,



nalesteny disk alebo sporo odeté dievca, ktoré pésobi tak, Ze eSte nema ani 18, alebo vsetky tri

.veci‘ dohromady, uz nie je z bilboardovej reklamy zrejmé.

Obe reklamy prirovnavaju sluzby zadavatela k prostitucii. Redukuju Zenu, resp. diev€a na objekt,
resp. sluzbu, ktoru je mozné si kupit za ,lacny“ resp. ,vyhodny“ peniaz. Okrem ,jazykového*
sexizmu sa uchyfuju aj dalsim ¢asto pouZivanym sexistickym spdsobom prezentovania
reklamnych obsahov, v tomto pripade vyuZivaju spredmetfiovanie a sexualizacia.

S dvojzmyselnou sexualizovanou narazkou sa zahravali aj dalSie nominované reklamy. Jedno z
nich bola reklama na stahovacie sluzby, ktorej slogan “stahovanie s vasiiou” dopifial telo mlade;
Zeny, ktora si stahuje od pasa dolu svoje oblegenie. DalSou bola reklama na telekomunikagné
sluzby, ktorej slogan “uz uvidite vSetko” bol vo vizuale “vytetovany” na nahy kus tela mladej zeny,
ktora si zaroven stahuje nohavicky. Obe tieto reklamy okrem jazykového sexismu spaja aj
fragmentacia zenského tela, pri v ktorom Zena straca akukolvek subjektivitu a jej “rozkuskované”
telo sluzi reklamnému ucelu: zaujat najma “muzské” oko.

V dalSej nominovanej reklame sa pracuje so sofistikovanejSou dvojzmyselnostou. V reklamnom
spote na napolitanku dominuje sexizmus v podobe rodovostereotypného prezentovania
muzskosti, ktory je vhodne okoreneny dvojzmyselnym jazykovym sexizmom. V uvode spotu sa
dozvedamé, Ze maskulinitu nie je fahké zasytit' nieCim, ¢oho je malo: ,poriadny chlap musel zjest
aspon dve [oplatky].” Nasledne defiluje v detailnom zabere hlboky dekolt odohalujuci poprsie
asistentky, ktora protagonista bez slova a s Usmemov obsluhuje, zatial €¢o on vysvetluje inému
muzovi, Ze poriadna oplatka pre chlapa musi mat ,vela, vela orechov. Reklama nas v zavere
nenechava na pochybach komu je Zensky pomenovana oplatka uréend, ked produkt prezentuje
ako ,oplatky pre skutoénych chlapov.” Reklama pouziva vo vztahu k Zenam zaroven
zneviditelnujlci aj dehonestujuci sexisticky jazyk. Zeny st ako spotrebitelky z reklamy v podstate
vynechané, a jedina Zena, ktora v reklame vystupuje, nema vlastny hlas, naopak, usluzne sa
usmieva, a jej telo, resp. ¢ast’ z neho sa prirovnava ku nie€omu, na ¢om si ,poriadny“ chlap rad

pochuti.

2.5.1 Zhrnutie:

Nominované reklamy, ktoré pouzivali sexizmy v jazyku, mali v pilotnom ro¢niku spolo¢né najma
to, Ze prirovnavaju dvojzmyselnou slovnou hrackou a ,vhodne“ naaranZovanym vizualom Zeny
alebo diev€ata sluzby resp. tovar zadavatela k prostitucii pripadne k volne dostupnym a
povolnym Zzenam. Reklamy v réznej miere redukovali zenu na objekt, resp. sluzbu, ktoru je mozné

si kupit, a zaroven posilfiovali dehonestujuce rodove stereotypy o tom, Ze Zenu, resp. jej ,sexualnu



povolnost® je mozné si kupit za ,lacny” peniaz Ci ziskat ako ,vyhodny“ bonus. Tieto reklamy
zaroven ilustruju, ako sa jazykovy sexismu v reklame zvy€ajne ,idealne“ kombinuje s dalSimi
sexistickymi spOsobmi prezentovania reklamnych obsahov akymi je fragmentacia tela,

spredmetiiovanie Ci sexualizacia, ale aj rodové stereotypy a roly.



2.6 Nasilie na zenach

Nasilie pachané na Zzenach sa v zmysle medzinarodnych ludskopravnych Standardov chapeme
ako tzv. rodovo podmienené nasilie, t.j. nasilie, ktoré je dbésledkom pretrvavajucej rodovej
nerovnosti v spolo¢nosti. Skuto€nost, Ze sa na Slovensku s fyzickym alebo sexualnym nasilim,
stretla kazdy tretia Zena,[1] naznaCuje, Zze to nembze byt dbésledkom individualnych zlyhani
patologickych osbdb. Patologicki agresori predstavuju len zlomok tychto pripadov. MuZi, ktori
pachaju nasilie na svojich su€asnych alebo byvalych partnerkach, vo vztahu k inym ludom
zvy€ajne poznaju hranice a k nasiliu sa malokedy uchyluju napr. smerom k susedom,
nadriadenym osobam alebo verejnym Cinitelom. Na svoje okolie pésobia ako umierneni a rozumni
ludia, a preto mnohi ani nechcu uverit, Ze by nasilia boli schopni. Rodova podmienenost nasilia,
ktorému su Zeny v partnerstve a ¢asto aj po jeho ukonéeni vystavené znamena, Ze je ddésledkom
patriarchalnej spolo¢nosti, ktora vytvara prostredie, ktoré nasilné spravanie voci Zenam umoznuije.
Je to prostredie, v ktorom su muzi a muzskost vnimani ako privilegovani a nadradeni rod a
naopak, v ktorom st Zeny a zenskost' vnimané ako to druhé, podriadené a menejcenné.? Klucovu
ulohu pri vytvarani spoloCenskej atmostféry, ktora nasilie zfah&uje, trivializuje a v kone¢nom
désledku ho ospravediuje a umoZznuje, zohravaju aj média. V ramci nich svoj podiel na tomto
probléme ma samozrejme aj reklamna prax.

Civilizovana spolo¢nost’ deklaruje odsudenie nasilia pachaného na zenach a mnohé institucie
prispievaju k zmierfiovanie dopadov, odstrafiovaniu €i prevencii nasilia pachaného na Zenach.
Napriek tomu sa mézeme v reklamnom svete stretnut’ so ,umeleckym® stvaranenim témy, ktora
podporuje presny opak. Muz tradiCne stavany do role akéného muza €inu, nielen obrazne ale
Casto aj do slova bere veci do vlastnych ruk. V ukazke série reklamnych fotografii v médnom
Casopise vidime muza ako berie do vlastnych ruk telo Zeny - presnejSie obet vrazdy. Fotografie
samozrejme musia pésobit’ ,cool,” pretoZe ich cielom je predat drahé obleCenie. Zaroven vdak
explicitne prezentuju ako ,cool a sexy“ aj najnebezpecnejSiu formu nasilia pachaného na zenach
— vrazdu. Toto zobrazenie nielenZe poruduje zakladné ludské prava Zien na zdravie, Zivot,
bezpeCnost a dobstojnost, ale navySe zlahCovanim témy ako takej normalizuje nasilie. Je
absolutne nepripustné, aby bol nasilnik zobrazovany ako pozitivny nasledovaniahodny muzsky

vzor ako je to v pripade tejto reklamnej série.



Pre uplnost musime dodat, Ze tato séria reklamnych fotografii na Sexisticky kix nebola
nominovana. Dévodom méze byt aj skutoénost, Ze tento typ reklam sa objavuje v modnych
Casopisoch, kde ilustracie moédnych trendov mnohokrat ako reklamu ani nevimame.[3]

Nasilie sa v8ak v reklame neobjavuje iba explicitne. CastejSie sa stretheme so symbolickym
nasilim, napr. ked reklamy vyuzivaju rbézne sexistické spOsoby zobrazovania, ktoré nam
podsuvaju, Ze je v poriadku zaoobchadzat zo Zenou alebo Zenami, Ci ich Castami tiel ako s
vecami. Prikladom su napr. reklamy ktoré pouzivaju prvky fragmentacie €i spredmetriovania.
Podsuvaju nam rdézne kusy Zenského tela ako by jej osobnost’ &i fudska déstojnost’ neboli
podstatné. Reklama si cielene vybera vizualne pritazlivu, ¢asto prehnane sexualizovana Cast tela
(napr. pekné prsia Ci Stihle brucho), ¢im trivializuje Zenu na ucelovy dekorativny predmet, ktory
ma sluzit ako ,navnada.“ Zena, je dehumanizovana na vec, s ktorou je mozné zaobchadzat podla
lubovéle ,maijitela“.

Prikladom reklamy, ktora nam podsuva symbolické obrazy nasilia na hrane explicitnosti a
implictnosti s pomedzi nominacii je napr. reklama na operu Cosi Fan Tute, ktorej dominuje Zenské
telo poloZzené ako by na stole alebo nejakom vyvySenom mieste. Vlasy jej volne padaju do
priestoru[4], z tela dominuje poprsie vzty¢ené smerom hore, vidno €ast kolena a len zlomok tvare.
Zena mozno spi ale je mozné Ze odpadla a je v bezvedomi. Pdsobi pasivne. V pozadi su tvare
troch muZov, oble€enych v Ciernom, ktory sa pravdepodobne na nieCom dohovaraju. Je
bezpochyby viacero moznych vysvetleni takéhoto vyjavu, jednym z tych, ktory sa méze ponukat
je moznost sexudlneho nasilia. Zeny, ktoré sa stali obetami zneuZitia & znasilnenia, ale aj ludia,
ktorych blizke osoby sa stali obetou nieoho podobného, pravdepodobne pohfad na takuto
kompoziciu prinajmensom rozrusi, pripadne sa u nich obnovuje trauma, ktoru preZili. Pre ostatnu
verejnost’ takéto zobrazenie vysiela normalizujuci signal, Zze je v poriadku, ak sa zo Zenou
zaobchadza ako s pasivnym objektom, na ktorym muZzi mdZu spriadat svoje plany.

Reklamy zahravajuce sa so symbolickym nasilim implicitne, ked sa spredmetnuje Zzenskeé telo su

napr. nominované reklamy na tému kompletka, ale aj reklama na Interklinik, v ktorej Zenské



poprsie zabalené do daréekového balenia &i reklamny puta¢ v obchodnom dome OBI, na ktorom
mlada usmievava zena drzi cedulu s napisom ,vezmi si ma.” Tieto Reklamy Zenu, resp. jej telo
zredukovali na predmet, ktory je mozné si polahky zaobstarat, Pod¢iarkuju tak spoloCenskeé
normy, podla ktorych je v poriadku so Zenami zaobchadzat ako s predmetmi, bez vlastnej
subjektivity a vOle. Takéto prezentovanie Zien nie je nebezpetné iba z hladiska sexualizacie a
stereotypov, ale najma s ohladom na to, Ze Zeny Ziju v realite, v ktorej Celia riziku sexualneho,
fyzického €i verbalneho nasilie len na zaklade toho, Ze su Zzenami. Dokonca aj v tedy, ak reklama
vklada slova, v ktorych sa predava, €i ponuka Zzena zadarmo, priamo do ust Zeny, naznacuje, Ze
Zena ako bytost ma predovSetkym ucelovy charakter, a ako taka nema (alebo si nezasluzi) fudsku
hodnotu. Hoc aj symbolické zaobchadzanie s osobou ako s objektom, ktora nema hodnotu a ani
vlastnu voélu Ci citenie, predstavuje dehumanizacia subjektu, ktora je prvym krokom k
ospravedInovaniu nasilného zaobchadzania s ludskymi bytostami, ktoré boli zredukované na veci.
Inym prikladom symbolickej podpory nasilia na Zenach su napr. poniZujuce a urazlive, Ci
zosmiesSfiujuce slovné hracky na ukor Zien, napr. blodinok &i svokier, ktoré implikuju, Ze je v
poriadku Zeny poucovat ako malé deti, alebo ich znevaZzovat ako ,neprijemné*“ otravy. Castejsie
je vsak rozSirena neverbalna symbolika, ktoru predstavuju najma obrazy zien v bezbranych
submisivnych pozach podobnych tym z reklamy na Cosi fan Tute ¢i Aurum klenoty, resp. s akymi
sa bezne stretneme, ked otvorime modny Casopis a prelistujeme sa pocCetnymi reklamami na
parfémy &i obleCenie. Bezbranna péza ¢i uz nahych ale aj obleCenych zien, vytvara podhubie pre
rodovo asymetricku interpretaciu vztahov, v ktorom Zeny potrebuju ochranu, pretoZze sa sami
branit nevedia, a muzi su ti, o ochranu vedia poskytovat. Zenam vak hrozi nasilie najéastejie
prave od muzov, je teda zrejmé, Ze pri vybere muza si musia davat pozor, aby si odovzdali do ruk
tych spravnych ,ochrancov,” a vyhli sa tym nespravnym, agresorom. K ¢omu teda vizual pasivnej
bezbrannej Zenkosti vlastne vychovava? Zenam podstiva normu pasivneho &akania na spravneho
zachrancu a muzom naopak posilfiuju rolu galantného ,ochrancu.“ To podstatné v3ak ostava
skryté: muzi agresori zostavaju nepomenovanou hrozbou — vo vizuale su neviditelni, podobne
ako ostava spolo¢nosti neviditefny problém vysokej prevalencie nasilia pachaného na Zenach a
najma skuto€nost, Ze zodpovednost za tento problém v prvom rade nesu muzi pachajuci nasilie
(a nie zeny, ktoré si vybrali toho nespravneho ,muza“). Skutocny spoloensky problém sa teda
maskuje romantizovanou predstavou o pasivnej princeznej v problémoch, ktora zachrani udatny
rytier, avdak len ak si spravne vyberie. Ako si vSak ma vybrat, ak pasivne €aka, uz reklamy
nepovedia. S nie€im podobnym, okorenenym o xenofébny rozmer, sme sa stretli aj v nominovanej
politickej reklame pre stranu KDH. Obraz Zeny, ktora drzi dieta evokuje pasivnu bezbrannu
poziciu, ¢o podtrhuje slogan, ktorym strana slubuje ich bezpelie. V kontexte predvolebne;j
kampane 2015 mali byt touto hrozbou pravdepodobne cudzinci, nakolko matka aj dieta su
zabalené do narodného symbolu — slovenskej vliajky. Alarmujuce Statistiky o prevalencii nasilia v

slovenskych domacnostiach z uvodu tejto kapitoly v8ak hovoria skér o tom, Zze pre Zzeny na



Slovensku su vacsou a realnejSou hrozbou skér ich vlastny rodinny prislusnici, mozno aj pre to

tato reklama zda sa u volicov, &i voli¢iek velmi nezabrala.

2.6 Zhrnutie:

S problematikou nasilia pachaného na Zenach sa stretavame v reklamnej praxe v rovine explicitnej
ako aj implicitnej. Zatial €o explicitné prejavy mdzu byt vyrazne hrubozrného charakteru, a méze
tak byt pre verejnost jednoduchS$ie si ich problematicku stranku uvedomit, pri implicitnych
prejavoch je reklamna prax omnoho problematickejSia. Implicitne nasilie pachané na Zenach
podporuju najma reklamy, ktoré pouzivaju sexistické prvky v podobe spredmetfiovania a
fragmetarizacie, ale aj také, ktoré vyuzivaju sexisticky jazyk, ¢i uz v podobe dvojzmyslov alebo
dehonestujucich vyjadreni na adresu Zien. Nebezpelné su v8ak aj stereotypné obrazy
podsuvajuce pasivnu bezbrannu rolu zenam a rolu “ochrancu, resp. zachrancu” muzom. Spolo¢ne
tieto reklamy podporuju prostredie, ktoré problém nasilia zneviditelfiuju a miesto toho ho maskuju
romantizujucou rozpravkovou predstavou, ktora s realitou vysokej prevalencie nasilia pachaného

na Zzenach nema nic spolo¢né.

[1] Holubova, B. Sprava o nasili paAchanom na Zenach na Slovensku za roky 2012 a 2013. Institut pre vyskum prace a
rodiny, Bratislava 2014. http://www.ceit.sk/IVPR/images/IVPR/vyskum/2014/Holubova/2287.pdf

[2] Nasilie na Zenach IN: Glosar Rodovej terminoldgie dostupné

http://glosar.aspekt.sk/default.aspx?smi=1&ami=1&vid=149 (navstivené Maj 2016)

[3] Stranka pochadza z archivu autorky, €asopis ani presny ro€nik (2014-2015) nie je mozné identifikovat. Autorom
fotografii by mal byt Tomas Léber.
[4] Na inych variantoch vizualizacie (baner pre webstranku Slovenského narodného divadla) su aj vlasy odstrihnuté.

Telo tak ostava redukované na poprsie, ¢ast tvare a koleno.



3. Zaver

Realizacia pilotného roc¢nika anticeny pre najsexistickejSiu reklamu v slovenskom verejnom a
internetovom priestore ukazala, Zze Sexisticky kix ma na Slovensku svoje miesto. Dokazuju to
nominacie, ktoré na anticenu nominovala verejnost. Uz samotny fakt nominovania sved¢i o tom,
Ze slovenska verejnost ma zaujem o realizaciu anticeny Sexisticky kix, dokaze sexizmus
v reklame identifikovat a odévodnit svoje chapanie.

VVzhladom na priebeh realizacie projektu stojime pred otazkou, ako dalej. Pri predavani anticeny
zadavatelke tej najsexistickejSej reklamy pilotného ro¢nika J. Ciganikovej sa ukazalo, Ze by bolo
dobré zahrnut do dalSich rocnikov okrem zadavatelov aj samotnych tvorcov reklam, ktori dianie
evidentne pozoruju. Ak ma systém pranierovania byt €o najucinne;jsi, je treba zvazit’ aj tento krok
a hladat moznosti jeho realizacie.

Podobne zvazujeme aktivhu komunikaciu so zadavatelmi pozitivnych reklamnych prikladov, ktoré
verejnost’ taktiez posielala mezdi nominaciami. Sexisticky kix by tak mohol efektivneji vyzdvihnut
vedla plejady negativnych prikladov aj dobré priklady s podporou ich zadavatelov.

V neposlednej rade je v buducich roénikoch potrebné venovat vacsiu pozornost organizacii
a moderovaniu predavania anticeny, vymedzit preberajucim dostatoény priestor, ale stale
moderovat celé ich vystupenie.

Pilotny roénik tak dokazal dobru prax z Ceskej republiky vo forme Sexistického prasatecka

a priniesol mnoho dalSich podnetov do dalSich ro¢nikov Sexistického kixu.
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