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UVOD

Reklama je podle zakona o regulaci reklamy definovana
jako: ,0Ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace, sifend ze-
jména komunikacnimi médii, majici za cil podporu pod-
nikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje
zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazkd, podporu poskytovdni sluzeb,
propagaci ochranné zndmky."' Presto, ze se jedna o formu,
jejimz primarnim Ucelem je upozornit na zbozi a sluzby?,
reklamni zobrazovani pouziva i sofistikované zplsoby
medidlni prezentace vcetné takovych, které upozornuji na
nejrizné;jsi spolecenska témata, pouzivaji se riizné formy
uméleckého zobrazovani nebo treba i cilend provokace.
V tomto ohledu je dllezité zminit, Ze se jednd i o spe-
cifickou formu svobody projevu. Jako komer¢ni projev vsak
ny. Omezeni tohoto druhu projevu neni pouze pfipustné,
ale vzhledem k tomu, Ze m(ize zasahovat do prav jinych,
i zadouci. V souvislosti s kritikou regulace se nékdy hovori
o (nevhodné) cenzure. Toto neni zcela na misté, nebot cen-

zura z povahy véci predstavuje kontrolu sdélovanych infor-
maci ze strany subjektu, ktery drzi moc (statni, symbolickou,
ekonomickou). Zakaz diskriminac¢ni reklamy a reklamy
narusujici distojnost osob naproti tomu smétuje k ochrané
mensin ¢i skupin osob, které maji omezeny pfistup k moci
a jsou ohrozeny zneuzivajicimi praktikami. SpiSe nez
0 omezovani svobody se pfi regulaci diskrimina¢ni reklamy
jednd o naplnéni principu ochrany mensiny, ktery je jednim
ze zakladnich demokratickych principd. V jakych pFipadech
je reklama ,pouze” neeticka, kdy se jiz nesrovnava s dobry-
mi spole¢enskymi mravy a kdy se jedna pfimo o reklamu
diskriminacni, na to se bude snazit odpovédét tato pub-
likace.

Diskuse o sexismu v reklamé neni v ¢eském prostredi ni¢im
novym, a to hlavné diky anticené o nejsexisti¢téjsi reklamu
LSexistické prasatecko” organizované nevladni organizaci
NESEHNUTI. Diky publikaci s nadzvem Jak na sexistickou
reklamu — manudl pro posuzovdni sexistické reklamy a diky

"Ust. § 1 odst. 2 zdkona ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni zdkona ¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich pedpisi

(déle jen,zakon o regulaci reklamy”).

2 Sexismus se miize projevit nap. i v upoutdvce na zaméstnani. Pracovni inzerci vsak bude v publikaci vénovana minimalni pozornost.



prekladu katalogu kritérii pro posuzovani sexisti¢nosti rek-
lamy Co je to sexistickd reklama, méame k dispozici ucelené
teoretické stati o tom, co mize byt povazovano za sexi-
stickou a neetickou reklamu. Protoze neni kazda neetickd
reklama zaroven protipravni, pokusime se v této publikaci
pfinést uceleny navod, jak postupovat pfi hodnoceni sou-
ladnosti, nebo rozpornosti s prdvem.

Podle toho, zda Ize reklamu vyhodnotit jako neetickou, i
protipravni se lisi také moznosti, jak proti ni postupovat.
Proti neetické reklamé, jez nedosahuje intenzity rozporu
s pravem, lze pouzit nejrlznéjsi formy spole¢enského
odsouzeni® vcetné ,sankce” ze strany samoregulacnich
organd. Protipravni reklama muze byt naproti tomu sank-
cionovana statnimi orgdny, které mohou jeji Sifeni zaka-
zat a ukladat pokuty. Predkladana publikace se zaméruje
predevsim na regulaci reklamy, tj. na situace, v nichZ jiz neni
reklama pouze neetick3, ale je také v rozporu s pravem a na
mechanismy, jakymi Ize proti nezékonné sexistické reklamé
zakrocit. Kromé regulace jako tvrdého prostredku pro
vymahani prava se budeme zabyvat i samoregulaci a jejim
vyznamem. Primarnim cilem je zmapovat situaci v Ceské
republice a v kontextu srovnani se situaci ve vybranych
zemich navrhnout zpUsoby zlepseni v oblasti regulace
i samoregulace.

V prvni &asti naseho vykladu se budeme zabyvat pravni
Upravou a samoregulaci na Slovensku, popiseme systém
samoregulace v Rakousku a regulacni a samoregulacni
mechanismy v Norsku. Kazda z téchto zemi se vyznacuje
jinym pomérem regulace a samoregulace. Lisi se formalni
pravni Uprava i aktivita samoregulac¢nich organt statni
spravy i samospravy. V tomto ohledu nabizeji srovnavané
zemé inspiraci z mnoha rdznych pohledd. Nasledné se bu-
deme vénovat situaci v Ceské republice. Zaméfime se na
pravni Upravu regulace reklamy, jakoZz i nepravni normy
ve formé etickych kodexl. Budeme se zabyvat aplikaci
norem, pouzitelnych proti neetické reklamé a moznostmi
regulacnich a samoregulacnich organl proti jejimu sifeni.
Jednim z cilCi publikace je, po prozkoumani praxe v jednot-
livych zemich, doporucit Upravy v moZnostech regulace
a samoregulace v Ceské republice, aby byla ochrana prav
osob dot¢enych neetickou reklamou efektivné vymahatelna.

3 Prikladem miZe byt napf. zatazeni do pofadu Vypecené reklamy [online, cit. 2015-5-30]. Dostupné z https://www.stream.cz/porady/vypecene-reklamy.
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SLOVENSKO

Na Slovensku je regulace reklamy upravena v zdkoné
¢.147/2001 Z.z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych
zakonov v zneni neskorsich predpisov (dale jen ,sloven-
sky zékon o reklamé”). V souladu s § 3 odst. 1 pism. a) slo-
venského zdkona o reklamé nesmi tato obsahovat cokoliv,
co znevazuje lidskou dlstojnost, urdzi narodnostni nebo
nabozenské citéni, ¢i jakoukoliv diskriminaci na zakladé
pohlavi, rasy a socidlniho plvodu. V ndvaznosti na pism. b)
stejného ustanoveni nesmi propagovat nasili, vandalismus
nebo vulgaritu a navazovat na protipravni jednani nebo
s nim vyjadfovat souhlas. Podle pism. c) nesmi prezentovat
nahotu lidského téla pohorsujicim zptsobem.

Dozor nad dodrzovanim zékona vykonavaji organy Urad-
nej kontroly potravin pro reklamu potravin, Statny dstav
pre kontrolu lie¢iv, Ustav $tatnej kontroly veterinarnich
biopreparatov a lie¢iv, Urad verejného zdravotnictva Slo-
venskej republiky a regionalne urady verejného zdravot-
nictva, Narodna banka Slovenska pro reklamu finan¢nich
sluzeb a Slovenskd obchodna in3pekcia.* Organy dozoru
mohou zakdzat Sifeni reklamy, mohou téZ ulozit povinnost

zvefejnéni rozhodnuti nebo jeho ¢ésti. Kromé toho mo-
§ 3 odst. 1 pism. a), resp. 33 200 az 99 600 eur (poruseni
§ 3 odst. 1 pism. b) a ¢). Pfi ukladani pokut organ dozoru
pfihlizi k zavaznosti, trvani, nasledkdim protipravniho jed-
nani a k tomu, zda se jedna o opakované poruseni tohoto
zakazu.

Zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene
zdkona ¢. 195/2000 Z. z., o telekomunikaciach v zneni
neskorsich predpisov (déle jen ,slovensky zakon o vysilani”)
zakldda odpovédnost vysilateld za cestnost a slusnost
reklamy a neposkozovani zajmu spotiebitel(.> Ustanoveni
§ 31a slovenského zdkona o vysilani dale upravuje pod-
minky poskytovani medidlni komerc¢ni komunikace, kterd
zahrnuje reklamu jako soucast programu nebo doprovéze-
jici program anebo jako programovou sluzbu uréenou
vyhradné pro reklamy, telendkup nebo vlastni propagaci.
Podle § 31a odst. 7 medidlni komeréni komunikace nesmi
porusovat svobodu a rovnost v distojnosti a pravech lidi,
obsahovat a podporovat diskriminaci na zdkladé pohlavi,

#Ust. § 10 slovenského zakona o reklamé.
5Viz§ 32 odst. 4 pism. a) a b) slovenského zakona o vysilani.



rasy, barvy pleti, véku, jazyka, sexudlni orientace, zdravot-
niho postizeni, ndboZenstvi nebo viry, ndrodniho nebo
socialniho pavodu nebo prislusnosti k narodnosti nebo et-
nické skupiné. Na dodrZovani tohoto zdkona dohlizi Rada
pre vysielanie a retransmisiu, kterd maze vysilatelim ukla-
dat sankce: upozornéni na poruseni zdkona, odvysilani
oznadmeni o poruseni zakona, pozastaveni vysilani, ulozeni
pokuty, odnéti licence.

Ackoliv na Slovensku existuje pomérné podrobna Uprava
zakazujici reklamu, kterou Ize kvalifikovat jako sexistickou,
nejsou dostupné informace o praxi statnich orgdnu pfi
postihovani sexistické reklamy, ani o systematickém postu-
pu proti takové reklamé. Systematicky se této problematice
vénuje samoregula¢ni organ, kterym je Rada pre reklamu,
0 jejiz ¢innosti budeme pojednavat v nasledujicim textu.

Rada pre reklamu

Na Slovensku plsobi samoregulacni orgdn, kterym je Rada
pre reklamu. Rada pre reklamu stoji za kodifikaci a aktua-
lizaci etickych pravidel reklamni praxe na Slovensku a snazi
se o jejich prosazovani. K tomu ji slouzi vydavani nalez(
prostfednictvim Arbitrdzne komisie. Jako samoregulacni
organ nema Rada opravnéni sankcionovat, pfi vynucovani

svych rozhodnuti pouzivéa nésledujici prostfedky: 1) vyzvu
k Upravé nebo stahnuti reklamy, 2) publikovani svého roz-
hodnuti na internetovych strankach Rady pre reklamu,
3) publikovani rozhodnuti v médiich. Clenské organizace
Rady pre reklamu pfitom maji povinnost fidit se jejimi roz-
hodnutimi.

Podkladem pro cinnost Rady je Eticky kodex reklamnej
praxe.® Sexistickou reklamou se konkrétné zabyva ¢l. 11 ko-
dexu, ktery upravuje slusnost v reklamé a stanovi, ze:

1. ,Reklama nesmi obsahovat takova tvrzeni, vyrazy, zvuky,
ruchy nebo zobrazeni, kterd by porusovala vSieobecné
normy slusnosti a ani nesmi obsahovat prvky snizujici
lidskou dustojnost. V kontextu respektovani slusnosti
a lidské dastojnosti je tieba vénovat zvlastni pozornost
v reklamé predevsim:

a. pouzitym slovnim hfickdm, hrubému slangu
a dvojsmysliim, predevsim vyvarovani se pouziti
takovych slovnich hfi¢ek, hrubého slangu nebo
dvojsmysinym vyjadrenim, kterd pusobi sexisticky,
diskrimina¢né, urazlivé nebo ponizujicim zptisobem
vzhledem ke svému sexudlnimu nebo jinému pod-
textu,

6 Uprava kodexu ve smyslu zavedeni podrobné definice riiznjich forem sexistické reklamy byla piijata ve spolupradi s organizaci NESEHNUT{ a pod vlivem publikaci vydanjich hnutim NESE-

HNUTI.
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b. pouzitym zobrazenim zeny nebo muze v obraze nebo

ve zvuku, predevsim se vyvarovat pouziti takového
zobrazeni Zeny nebo muZe v obraze nebo zvuku,
které pusobi sexisticky, diskriminacné, urazlivé nebo
ponizujicim zpUsobem vzhledem k celkovému obra-
zovému, zvukovému nebo zvukovo-obrazovému
ztvarnéni reklamy,

. pouzitému jazyku a jazykovym  vyrazovym
prostfedkdim, predevsim se vyvarovat pouziti projevi
verbalniho (jazykového) nasili, nebo i projevd nekri-
ticky posilujicich genderové &i sexuadlni stereotypy,
a to bud' pfimo, nebo ve spojeni s vizudlni nebo jinou
strankou reklamy,

. pouzitym zobrazenim nasili v obrazu nebo zvuku,
predevsim se vyvarovat pouziti jakéhokoliv zobra-
zeni domdaciho nasili, genderového nasili nebo nasili
vic¢i mensinovym jednotlivellm nebo skupindm
v obrazu nebo ve zvuku, které by mohlo s ohledem
k celkové obrazové, zvukové nebo zvukovo-obra-
zovému ztvarnéni reklamy pUsobit na priimérného
spotrebitele jako obhajoba, schvalovani nebo propa-
gace takového nasili,

e. pouzitému ztvarnéni Zeny, jejiho téla a jeji role (Ulohy),
predevsim se vyvarovat ztvarnéni zeny jako pouze
sexuadlni atrakce, jako i zdmérného redukovani jejich
vlastnosti, schopnosti, zru¢nosti, zajm0 nebo vzhledu
na zakladé genderovych stereotypd.

2. Zobrazeni ¢lovéka a prezentace lidského téla v reklamé
musi byt uskute¢néna s plnym zvézenim jejiho vlivu na
vsechny kategorie spotiebitell.

3. Porusdeni ustanoveni odstavce 1 a 2 se posuzuje s ohle-
dem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvo-
lenou cilovou skupinu a pouziti komunika¢niho média.”

Jedna z kategorii, které Rada pre reklamu posuzuje, je také
slusnost a spolecenska odpovédnost reklamy, do niz spada
i sexisticka reklama. Rada v ramci této kategorie posuzuje:

B Prezentace odhaleného lidského téla a nahoty,
B Poruseni vieobecnych norem mravnosti a slusnosti,
B Dehonestovani a degradace Zen/sexismus v reklamég,

B Propagace nadmérného podléhani sexualité a sexualni
stimuly,

m Vliv reklamy na déti,

7 Eticky kodex je umistén na strankach Rady pre reklamu [online, cit. 2015-5-30]. Dostupné z http://www.rpr.sk/chillout5-items/2/8/4/6/9/28469_053317.pdf. Do Cestiny pielozila Jana
Kvasnicovd.



B Vulgaritu a dvojsmysly,
B Urdzky ndbozenského citéni spotiebitel (1.2

Ukazky reklam posuzovanych Radou pre reklamu vcetné
komentére se nachazi v pfislusné kapitole obrazové pfilohy.’

#Tyto body prezentovala Eva Rajéakova v prispévku Co este dno a ¢o uZ rozhodne nie! odpednaseném na konferenci Jak posuzovat sexistickou reklamu, konanou dne 22. ledna 2015, Kanceld

vefejného ochrénce prav, Brno.
*Vliz obr. 1-6.
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RAKOUSKO

V Rakousku neexistuje Uprava, kterda by zakazovala spe-
cificky sexistickou reklamu na statni Urovni ve spolkovém
zakoné. Existuje vsak nékolik specidlnich zakond, z nichz Ize
dovodit zdkaz nékterych forem reklamy. Jedna se o zdkon
o pornografii, zdkon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach
(zdkaz audiovizudlni komunikace, kterd by obsahovala dis-
kriminaci na zdkladé pohlavi), zdkon o rakouském rozhlase
(zdkaz genderové diskrimina¢ni komercni komunikace).
Aplikovatelny je téz zdkon o rovném zachdzeni, ktery za-
kazuje sexualni obtéZzovani a dalsi predpisy upravujici
rovnost muzl a zen vcetné mezinarodnich dokumentd.
Statni organy se vsak systematickému postupu proti se-
xistické reklamé nevénuiji. V praxi se uplatiiuje spise systém
dobrovolné samoregulace, kterou iniciuje Rakouska rada
pro reklamu a dohledové organy (watchgroups), zfizované
nékterymi mésty, jak bude uvedeno ddle.

Rakouska rada pro reklamu (Osterreichische Weberat)

Ztizovatelem Rakouské rady pro reklamu je ,Spole¢nost
pro samoregulaci reklamniho primyslu”. Rada ma pUsobit
jako nezavisly organ slouzici k samoregulaci reklamy. Rada
nerozhoduje na zékladé pravnich predpis(, ale kritéria pro
jeji rozhodovani jsou kodifikovana v Etickém kodexu rekla-

mniho prlmyslu. Rozhod¢i grémium sestava z reprezent-
antek a reprezentantl médii, agentur, objednavateld rekla-
my, ale i pravnicek a pravnikd, psycholozek a psychologt
a védkyn a védc(.

Cilem ¢innosti rady pro reklamu je podpora sebediscipliny
a zodpovédného jednani reklamniho prdmyslu. Pokud se
kdokoliv citi zasazen obsahem néjaké reklamy, mize na
strankdach rady pro reklamu vyplnit anonymni stiznost. Roz-
hodnuti Rakouské rady pro reklamu maji slouzit jako korek-
tiv negativnich fenomén( v reklamé.

Sexistickou reklamu Ize hodnotit na zdkladé etického ko-
dexu, ktery v 5. bodé obecnych pravidel uvadi, ze ,Reklama
nesmi lidi zrafovat, zvldsté pak devalvujicim zpodobriovdnim
sexuality, nebo pouZivat jinak diskriminujici zobrazeni!
Podrobnéji se tématu vénuje eticky kodex v 2. bodé, s naz-

vem Specidlni pravidla chovdni - lidé:
»1.Reklama nesmi nikoho diskriminovat na zakladé pohlavi.

1.1. O reklamé diskriminujici pohlavi (o sexistické reklamé)

mUZzeme hovofit zvlasté, pokud:

a. jsou Zeny nebo muZi zpodobrnovani devalvujicim
zpUsobem,



. je zpochybriovéna rovnopravnost pohlavi,
. je zpodobnovana podfizenost nebo vyuzivani nebo

se dava najevo, ze by mélo byt nasili nebo dominantni
chovani tolerovéano,

. je osoba zpodobriovana v ryze sexuadlni funkci jako

poutac, zvlasté se pak nesmi pouzivat obrazova
ztvarnéni nahych Zenskych nebo muzskych tél bez
pfimé obsahové souvislosti s nabizenym produktem,

. je pouzito ponizujici zobrazeni sexuality nebo je osoba

redukovana pouze na svou sexualitu,
jsou devalvovany osoby, které neodpovidaji
prevlddajicim predstavam o pfislusnosti k pohlavi
(napf. intersexudlni, transgender lidé),

. reklama na sexudlni sluzby nesmi, pokud je pravné

pfipustnd, snizovat dUstojnost lidi, obzvlasté
poskytovatelt sexualnich sluzeb, konzumentd (i
konzumentek téchto sluzeb a obcasnych uzivatell i
uzivatelek téchto sluzeb. Téla a zvlasté Zenskd nebo
muzskd sexualita nesmi byt zpodobnéna neadekvat-
nim zpUsobem. Zde je potfeba dat pozor na umisténi
a aktualni okoli reklamniho obsahu,

h. reklama nesmi predevsim obsahovat zadny material,
ktery by, kdyz je posuzovan v aktualni situaci, schva-
loval, podporoval nebo adoroval nasili na zenach nebo
zpodobnoval divky a chlapce sexudlnim zpdsobem: 1°

Watchgroups

Vyznamnymi aktéry na poli samoregulace jsou v Rakousku
téz tii reklamni watchgroups (Weberwatchgroup - skupina
zamérenda na dozor nad reklamami), které vznikly v méstech
Graz (2009), Salzburg (2012) a Viden (2012) a zfizuji je pfimo
tato mésta. Kazda watchgroup pracuje pouze na vymezeném
Uzemi, vénuji se podobnym aktivitdm, ale pracuji samostatné.
Nabizi agenturdm, spole¢nostem, podnikatelim, nezisko-
vym organizacim a dal$im institucim preventivni doporuceni,
aby nebyly zvefejiovany reklamy se sexistickymi prvky.
Watchgroups zvefejnuji katalog kritérii posuzovani sexi-
stické reklamy' a pfijimaji upozornéni na sexistické reklamy.
Kromé toho se vénuji i systematickému sledovani reklam-
niho prostfedi. V pfipadé zjisténych pochybeni vydavaiji
doporuceni k ndpravé. Informuji také o zpUsobech, jak mo-
hou osoby podavat stiznosti na sexistickou reklamu Rakouské
radé pro reklamu. Cilem skupin je téz pfijeti spolkového zako-
na zakazujiciho sexistickou reklamu.

10Viz eticky kodex [online, cit. 2015-5-30]. Dostupny z http://www.werberat.at/show_4274.aspx. Pielozila Zuzana Fuksova.
"' Katalog kritéri posuzovani sexistické reklamy byl vydén v piekladu Kristyny Pesakové v roce 2014 jako publikace NESEHNUT.
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VYBRANE PRIPADY RESENE REKLAMNI WATCHGROUP MESTA VIDEN: vyobrazeni vztahujici se ke stiznostem jsou souéasti

obrazové prilohy."

Stiznost ¢. 644 ze 7. brezna 2015, v niZ se jednalo o letdk propagujici spor-
tovni udélost — Vybijenou — Beach Cup, pofadanou sdruzenim Dodgeball Ra-
kousko v univerzitnim sportovnim centru Schmelz.

Popis stéZovatele/stézovatelky:

Na jedné strané plakdtku se nachdzeji dvé divky, jedna md na sobé kvazi-tan-
ga. Bily pruh na horni poloviné téla dava tusit, Ze jsou nahofe bez. Neni vidét
Zadnd raminka od bikin. Slogan,, Tref se své Zené snii pfimo do obliceje pri beach-
cupu ve vybijené 2015" implikuje ndsili proti Zendm. To, Ze je spolupoadatelem
Univerzitni sportovni centrum (pravdépodobné jako sponzor), je ostuda. Zde
bych ocekavala vyssi droven!

Rozhodnuti Reklamni watchgroup Viden (Werbewatchgroup Wien):
Pod sloganem , Tref svou Zenu snii pfi pldZovém zdpase ve vybijené 2015 piimo
do obliceje” propaguje Rakouska asociace pro vybijenou (Austrian Dodgeball
Association) plazovy zépas ve vybijené 2015 (Dodgeball Beach Cup 2015). Slo-
gan je kombinovan s fotkou dvou mladych, téméF nahych zen. | kdyz se jednd
o0 micovou hru, u které je mozné chovat se trochu divoceji, bagatelizuje toto
vyjadrovani ndsili na Zenéch. Némét je navic poplatny stereotypnim idedllim
Zenské krasy.

Stiznost ¢. 643 z 28. Gnora 2015, v niz byl pfedmétem stiznosti plakét pro-
paqujici webovou stranku http://www.reichlundpartner.com/Blog/Blog/
Blog/Full-Service-ist-wieder-sexy.

Rozhodnuti Reklamni watchgroup Viden (Werbewatchgroup Wien):
Se sloganem, Mysleme ve vétsim” propaguje reklamni agentura Reichl a partnefi
tzv. fullservice, ktery nabizi vedle reklamnich slogani také marketingovou
komunikaci a medidlni strategie. Tyto sluzby jsou propagovany nahou Zenou,
ktera neodpovida idedlu extrémné $tihlé krasavice. S timto vybérem fotografie
chtéli jisté provokovat, viz doprovodny text:,Nemoderni reklamni klisé 90-60-90
dnes prinese pouze chabé (hubené) vysledky."

Zobrazeni nahé zeny bez konkrétni vazby na produkt (s nahotou nema na-
bizeny fullservice nic spolecného) je sexistické. Jeji odklon od klasického idedlu
krdsy je agenturou imysIné pouit, aby akcentoval réeni, ve vétsim”. Zena je tu
redukovana na pfedmét nahoty a télesné hmotnosti.

Reakce firmy Reichl a partnefiz 11. 3. 2015:

| kdyZ mdme jiny tsudek, chdpeme Vase pripominky. Neni nasim zdmérem
sexudlné diskriminovat jedince nebo skupiny. Proto jiz nebudeme zmiriovanou
fotografii pouzivat."®

12Viz obr. ¢. 7 v pfislusné kapitole obrazové pfilohy.

Dostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/entscheidungen/aktuelle?_%5BADS%5D%5Bid%5D=2988 [online, it. 2015-5-26]. Prelozila Zuzana Fuksovd.

“Viz obr. ¢. 8 v pifislusné kapitole obrazové piilohy.

5 Dostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/entscheidungen/aktuelle? _[ADS][id]=2985 [online, cit. 2015-5-26]. PreloZila Zuzana Fuksovd.



Stiznost ¢. 6322 9. ledna 2015, posuzovand reklama je umisténa na firemnim
auté a propaguje obleceni pro jezdce/jezdkyné na koni znacky FTR Fashion to
ride.

Reklamni watchgroup Viden (Werbewatchgroup Wien):

Firma Fashion to Ride proddva exkluzivni obleceni pro jizdu na koni. To, Ze jsou
jezdecké kalhoty jezdkyné propagovany s $atrajici rukou na jejim pozadi, je
povazovano expertkami v Radé pro reklamu za sexistické. Jestli se na vyobra-
zené fotografii jednd o Z4dany dotyk nebo sexudlni titok, ziistdva nejasné. Zena
je zde objektivizovéna — zda se, Ze miZe byt osahdvana. NemiZe byt zndmkou
kvality jezdeckych kalhot pro Zeny to, Ze v muzich vzbuzuji touhu dotykat se
jich. Mezi produktem (jezdecké kalhoty) a sexualizovanou scénou neni Zédnd
vécnd souvislost.”

Stiznost ¢. 4927 29. ledna 2014, v niz se jednalo o plakat propaqujici divadel-
ni predstaveni Off theater.

Rozhodnuti Reklamni watchgroup Viden (Werbewatchgroup Wien):
Pro reklamu divadelni hry Wiener.Wald.Fiction zvolilo divadlo Off Theater
mladou Zenu s roubikem — toto zpodobnéni je povazovano za sexistické.
Zafivé cerveny roubik predstavuje fetiSisticky objekt, coz vede k pornografizaci
vefejného prostoru. Plakat je pfipevnén tak, Ze ho mohou vidét i déti a mladis-
tvi, kterym pravdépodobné chybi kulturni kontext. Tim se jedna o estetizaci
nasili, coz mlize vést predevsim u osob, které jsou samy obétmi ndsili,
k pocitlim,,znovuproZiti“,

Otdzka volnosti uméni tu neni nasnadé, jde o reklamu. Rada pro reklamu

se piikldni k tomu, Ze moznosti interpretace ztvaméni (zeny) jsou kvili
chybéjicimu kontextu v prni fadé sexistické.”

18Viz obr. ¢. 9 v piiislusné kapitole obrazové piilohy.

Dostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/entscheidungen/aktuelle?_[ADS][id]=2950 [online, cit. 2015-5-26]. PfeloZila Zuzana Fuksovd.
18Viz obr. ¢. 10 v piislusné kapitole obrazové piilohy.

" Dostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/entscheidungen/aktuelle?_[ADS][id]=1958 [online, cit. 2015-5-26]. PfeloZila Zuzana Fuksova.
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NEGATIVNI A POZITIVNI PRIKLADY ZMINOVANE REKLAMNI WATCHGROUP VIDEN

Pozitivni: Jack Wolfskin? J

Negativni: Diesel? x

V této reklamé je zobrazena explicitni scéna ndsili a poniZovani mezi muzi. Toto
odpovida kritériu snizovani zavaznosti ndsili. Reklama li¢i moznosti komu-
nikace mezi muzi, pficemZ predobrazem tu nejsou nijak pozitivni priklady
chovéni: totiz ndsili a devalvace starsich. Produkt, kterému ma reklama slouzit,
neni téméF definovatelny.”

Zena se nachazi v centru zobrazeni, v outdoorovém oblecent. Jde napfed, za
ni jde muz. Jeji pohled je upien dopredu. Jeji zpodobnéni neni ani sexualni
ani dekorativni, natoz znehodnocujici. Obleceni, vyraz v obliceji i fe¢ téla
odpovidaji situaci, kdy se Zena vénuje outdoorovému sportu a nosi obvyklé
a adekvatni obleceni.”

2Viz obr. ¢. 11 v prislusné kapitole obrazové pfilohy.

'Dostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/bad-news-4 [online, cit. 2015-5-26]. PreloZila Zuzana Fuksova.

2Viz obr. ¢. 12 v prislusné kapitole obrazové pfilohy.

ZDostupné z http://www.werbewatchgroup-wien.at/good-news-3 [online, cit. 2015-5-26]. PfeloZila Zuzana Fuksova.



NORSKO

Regulace reklamy je v Norsku obsazena v zakoné o regulaci
reklamy z roku 2006 (Markedsfgringsloven. Lov av 9. januar
2009 nr. 2 om kontroll med markedsfgring og avtalevilkar),
ktery upravuje mimo jiné kontrolu nad zplGsobem vedeni
reklamni kampané. Konkrétné v § 2 odst. 1 stanovi, Ze zptsob
vedeni reklamni kampané nesmi byt v rozporu s poctivym
obchodnim stykem. Pfi posuzovani se klade ddraz na to,
zda reklamni kampan porusuje vseobecné etické a moralni
hodnoty, nebo zda jsou pouzity urdzejici prostfedky. Usta-
noveni § 2 odst. 2 pak uklada inzerentovi a tomu, kdo rekla-
mu vytvafi, povinnost postarat se o to, aby reklama nebyla
v rozporu s pozadavkem na rovnost mezi Zenami a muzi,
aby nezneuzivala zenské nebo muzské télo a nevedla
k urazejicimu nebo ponizujicimu hodnocenimuzského nebo
zenského pohlavi. Odstavec 3 dale stanovi, ze pfi hodno-
ceni, zda doslo k poruseni prvniho nebo druhého odstavce,
se bere v Uvahu celkové zpracovéni, format, rozmér ¢i jiné
aspekty, na zakladé kterych je mozné reklamu hodnotit
jako zvlast obtézujici. Dohled nad dodrzovanim ustanoveni
zakona vykondvaji v ndvaznosti na § 32 ombudsman ¢i om-
budsmanka pro ochranu spotrebitelt (Forbrukerombudet)
a Rada pro reklamu (Markedsrddet).

Pokud ombudsman ¢i ombudsmanka pro ochranu spo-
trebitel( na zakladé vlastni ¢innosti nebo ciziho podnétu
zjisti, ze je vedeni reklamni kampané v rozporu se zakonem
o reklamé, upozorni inzerenta, aby odstranil pochybeni.
Pokud subjekt dobrovolné nezjednd ndpravu, postupuje
véc Radé pro reklamu. Rada pro reklamu pak projednava
véci, které ji ombudsman ¢i ombudsmanka predlozi.

Ombudsman ¢i ombudsmanka pro ochranu spotrebitel(
fesi i jind témata, nez jsou pochybeni v oblasti reklamy.
V oblasti reklamy se vénuje pfipadlim, v nichZ je mozné
spatfovat jasné a zjevné poruseni § 2 odst. 2 zdkona o regu-
laci reklamy. V pfipadech, v nichz ma stézovatel pocit, ze se
urad jeho stiznosti dostatec¢né nezabyval, se m{iZze odvolat
k Radé pro reklamu.

Doporuceni proti sexistické reklamé**

Shrnuti praxe ombudsmana ¢i ombudsmanky pro ochranu
spotfebiteld a doporuceni pro tvorbu reklamy je mozné
nalézt v Doporuceni o sexistické reklamé ze zafi 2009,
v némz se uvadi nasledujici kategorizace sexistické reklamy
doplnénd o priklady sankcionovanych reklam.

#Vliz Guidelines on Sexist Advertising. Dostupné z http://www.forbrukerombudet.no/asset/3605/1/3605_1.pdf [online, it. 2015-1-13].
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Pokud jde o zékladnivychodiska formulovana v doporuceni,
vzdy je nutné posuzovat, o jaky typ reklamy se jedn3, jeho
design, format, obsah. Intenzivni a dlouhotrvajici kampan
mUze byt posouzena piisnéji. Zakaz sexismu v reklamé za-
hrnuje téz diskriminaci a vyuzivani muzd, ale s ohledem na
spolec¢enské okolnosti bude pouzivani zdkazu sméfovat
primérné k ochrané a zlep3eni postaveni Zen, protoze pravé
zeny jsou dlouhodobé a tradi¢né vyuzivany v reklamé.
Pouziti humoru se hodnotiv kontextu celé reklamy, pricemz
plati, Ze humor jako takovy neni faktorem, ktery by ved|
k tomu, Ze reklamu neni mozné posoudit jako protipravni.

1. Rozpor s rovnosti mezi Zenami a muzi

Zékladnim principem zakazu sexistické reklamy je rozpor
s pozadavkem na rovnost mezi muzi a zenami. Jednou
z oblasti, v nizZ je princip rovnosti relevantni, je zobrazovani
genderovych roli. V rozporu s pozadavkem na rovnost
mezi muzi a Zenami pfitom nebude popis stavajicich roli
muzl a zen. Pokud by vsak genderové role a vzorce byly
zdlraznény zvlast zaujatym nebo degradujicim zpUsobem,
napf. pokud by reklama umistila zenu nebo muze do
stereotypni situace, od niz se spole¢nost sama jiz dis-
tancuje, byla by i takova reklama v rozporu s prdvem. To
zahrnuje zobrazeni, v nichZz se napf. muz objevuje jako
dominantni, zodpovédny za rodinné finance a zeny jsou
ukazovany v souladu s jejich sekundarni roli, v niz je jejich

sebevyjadreni a identita pfimo spojena s rozhodovanim
o vybéru materiald a vybaveni doméacnosti, nebo reklamy,
které vyjadfuji pohled, podle néhoz se hlavni rozhodnuti
v Zivoté zen tykaji obleceni a vzhledu. Rozdilna barevnost
a tvary hracek naopak podle vyjadfeni v doporuceni
nepredstavuji degradujici zobrazeni, proto nepredstavu;ji
poruseni zakazu diskriminacéni reklamy.

2. Degradujici zobrazeni

Degradujici zobrazeni se vyskytuje v reklamé, ktera
pfisuzuje jednomu genderu vlastnosti, které jsou chapany
jako nezadouci, objevuje se téZ prohlaseni o neprakti¢nosti
zen nebo neohleduplnosti muzl. Urcujicim faktorem pro
posuzovani neni, co reklama vyjadfuje izolované, ale jak
je to vnimano béznou vefejnosti s ohledem k rozsifenym
predpokladdim pojicim se s genderovymi rolemi. Pokud
napft. reklama ukazuje muze, ktery nevi, jak pouzit pristroj,
muze byt pochopena jako vtipna, stejnd reklama ukazujici
zenu miZe ponizujicim zplsobem zobrazovat zenu jako
nepraktickou. Zobrazeni je vzdy nutné vnimat v kontextu
s textem. | v piipadé, Ze je obrazek sdm o sobé v poradku,
v kombinaci s textem miZe predstavovat degradujici
zobrazeni. Text m{iZze zobrazeni dodat sexualizovany smysl.

Reklama firmy OBOS - developer®” zobrazovala Zenu
s velkym poprsim, velkym vystfihem a odhalenym bfichem




s nadpisem nad obrazkem Atraktivni a dobre udrzované,
s novymi balkony a snadnym prijezdem.

Rada neshledala (rozhodnuti MR ¢. 16/2002 — OBOS) zobra-
zeni samo o sobé ponizujici, ale v souvislosti s textem vy-
volava reklama dojem urazejiciho nebo ponizujiciho hod-
noceni Zeny, coz je v rozporu se zédkonem. Pfi rozhodovani
byl dlraz kladen na to, Ze slovni spojeni ,snadny pfijezd”
dava reklamé zvlasté znevazujici sexualni podtext. To, Ze ma
reklama humorny a parodicky obsah, nezbavuje inzerenta
odpovédnosti.

3. Vyuzivani téla

Zobrazovat nahé ¢i polonahé lidi v reklamé neni nutné ile-
galni, oviem zakdzano je vyuzivat néci télo. Vyuzivani mize
predstavovat situace, v nichz je na télo soustiedéna po-
zornost nebo je zobrazeno v urcité pozici. V pravnim slova
smyslu se vyuzitim rozumi, pokud se télo stane centralnim
aspektem reklamy, z dGvodu napf. umisténi v nepfirozené
poloze vzhledem k povaze produktu. Télo se pouziva
k pfitdéhnuti pozornosti zpisobem, ktery snizuje obecnou
lidskou dustojnost. Osoba je zobrazena bez jakékoliv hod-
noty.

Pro vyhodnoceni, zda je zobrazeni protipravni, je dllezité,
zda ma relevantni vztah k produktu, ktery je prezentovan.

| v pfipadé, Ze je mozné nalézt souvislost s produktem, miize
byt zobrazeni vnimano jako urazlivé. V takovém ptipadé
se hodnoti vSeobecny dojem vyplyvajici z reklamy. P6za,
pohyb, Uhel fotografovani a zaméreni jsou faktory, které
jsou urcujici pro hodnoceni reklamy. Jednotlivé pfipady je
mozné roz¢lenit nasledovné:

a. Pripady, v nichz neexistuje relevance ve vztahu k produk-
tu — pokud je zbozi ukazovano v nepfirozené situaci
atélo je zdliraznéno vice nez produkt a jeho funkce, zna-
mena to, Ze pravni hranice byly nejspis$ prekroceny.
Rozhodnuti MR ¢. 23/1998 - Dolly Dimple
Plakaty s hesly ,Greed!, Pizz offl, Hunger!” a Luzt! byly
soucasti reklamni kampané Dolly Dimple’s pizza a uka-
zovaly Zeny a muze ¢astecné prekryté pizzou. Ombuds-
man ¢&i ombudsmanka upozornili inzerenta, Ze jeho
plakat s heslem ,Hunger!” je v rozporu se zdkonem
ainzerent plakat stahl. Spolu s nim stéhli plakat s heslem
Luzt!, ale nevylou¢il moznost, ze daldi dva budou
i nadéle pouzivany. O reklamach s heslem ,Greed” a ,Pizz
offl” nasledné rozhodovala Rada. Rada shledala plakat
s heslem ,Greed!” v rozporu se zdkonem s tim, Ze zde
neni zadna souvislost s produktem. Kombinace obraz-
ku a textu se podle Rady vyznacuje Cisté zneuZivajicim
zaméfenim na zenské télo. Reklama s heslem ,Pizz

5\liz obr. ¢. 13 v pfislusné kapitole obrazové pfilohy.
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off! “nebyla shledana protipravni s odkazem na to, ze
néktera zobrazeni mohou byt vnimana odlisné, pokud
jsou na nich muzi nebo Zeny, i presto, ze obé pohlavi
se tési ochrané pred diskriminaci. Stale totiz existuje
dlivod, pro¢ vénovat zvlastni pozornost snaze bojovat
se sexistickym postojem proti Zenam.

. Pfipady, v nichz je produktovd relevance pfitomna -
v tomto pfipadé je vyssi hranice pro mozné shledani
poruseni prava, nicméné i zde existuje hranice, v jakém
rozsahu muze byt zobrazeni soustredéno na télo.
Reklamy na spodni pradlo jsou v souladu s pravem,
pokud nezobrazuji télo v provokativnich p6zéach, které
by pfitahovaly na télo nemistnou pozornost. A to
i v pfipadé, ze pravé diky odhaleni téla pfitahuji znacnou
pozornost (Podle rozhodnuti MR ¢. 16/2001 - Hennes &
Mauritz). Reklama na pradlo nebo plavky, v niZ je Zena ve
vyzyvavé pozici uz prekracuje hranici (Podle rozhodnuti
MR ¢. 21/1995 - Hennes & Mauritz). Naopak reklama na
télové mléko, které si Zena nandsi na nahé télo je v sou-
ladu s prdvem, pokud nezobrazuje sexualizovany zpUsob
chovani (Podle rozhodnuti MR ¢. 16/1994 — Midelfart &
Co. A/S). Pro reklamy, které jsou na hranici, je dalezity
zpUsob prezentace.

. Sexistické produkty a sluzby - tvlrce reklamy musi da-
vat najevo opatrnost ve vztahu k genderové rovnosti
v piipadé nabizeni produktli nebo sluzeb, které mohou
byt samy o sobé povazovany za sexistické, jako urcité
Casopisy, videa, erotické pradlo a telefonické sluzby.

Reklama na erotické ¢asopisy, v nichZ jsou pouzity obalky
Casopist s Zenami ve vyzyvavych polohach, mize byt
posouzena jako protipravni, nebot reklama na sexualni
sluzby musi byt zvlast obezfetna pii prezentaci svych
produktd (Podle rozhodnuti MR ¢. 27/1994 - Nordic Blue
Publishing).

Katalog s erotickym pradlem, ktery obsahuje vyobra-
zeni modelek nosicich toto pradlo, mize byt v rozporu
s prdvem a vniman vici zendm jako urazlivy, prestoze
nabizi pouze detailni popis téchto produktd (Podle roz-
hodnuti MR ¢. 3/1993 - Polar Videos A/S).

4, Kombinace textu a obrazku

Tisténa reklama mUze vyjadiovat degradujici ohodnoceni,
pokud také vyuziva néci télo. Mlize byt otazkou individual-
niho Usudku, zda je reklama zdvadnd pro jednu z téchto
véci nebo obé. Ombudsman ¢ ombudsmanka pro ochranu
spotiebitele i Rada pro reklamu se pfi posuzovani stejného
sloganu?®® pouzitého v souvislosti s muzskou a Zenskou

% Slogan zni, | piesto, Ze miij mozek neni mym nejvétsim orgdnem, zafidil jsem si niZs ticet za telefon.”



postavou zabyvali tim, Ze v obou pfipadech nema stej-
né konotace. Ve vztahu k muzi reklamu neshledali proti-
pravni, nebot muzi nejsou tradi¢né obéti stejného stereo-
typizovani ve vztahu téla k mife inteligence. V prostiedi
dnesni spolec¢nosti tak spojeni sloganu v kombinaci s vy-
obrazenim svalnatého muzského téla nepusobi urazlivé
ani ponizujicim zplGsobem. Naopak ve vztahu k zené
shledali, ze je plakat protipravni, protoze vyuziva Zzenské
dojmem ponizujiciho zobrazeni zeny. (Podle rozhodnuti MR
€. 20/1998 —Tele2 Norge AS)

5. Pouziti tisSténych obalek ¢asopist
Casopisy vyuzivaji svobody tisku a projevu. Nicméné pokud
je obalka pouzita k pfimému marketingu, maze byt téz
zasazena zakonem o regulaci reklamy.

6. Neeticka reklama

Neetickd reklama v rozporu s § 2 odstavec 1 zdkona o re-
gulaci reklamy predstavuje pouziti taktik, které by vétsina
lidi shledala urdzlivymi, pokud by byly pouzity pro ucely
reklamy. Nestaci, pokud by reklamu mnozZstvi lidi oznacilo
za ,nestastnou’, ,nemoralni” ¢&i ,nevkusnou”. Marketing
pfitahujici pozornost k télu nebo sexu mulze byt také
oznacen za rozporny s § 2 odst. 1, protoZe zobrazeni mize
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byt podle obecného vnimani shledano urdzlivym nebo
ponizujicim.



CESKA REPUBLIKA

Reklama je stejné jako jind komercni sdéleni specifickym
projevem svobody slova, a jako takova je pod ochranou
¢l. 17 Listiny zakladnich prav a svobod. Svoboda projevu se
pfitom vztahuje i na umélecky projev, ktery se v reklamé téz
uplatni. Podle teoretikll zabyvajicich se svobodou projevu
se jednd o jeden ze zdkladnich pilifd demokracie, jejiz pod-
statou je i zaruceni nazorové plurality.”” Podobné jako jina
zakladni prava ale nema svoboda projevu absolutni pova-
hu, ma urcité meze a je mozné ji omezit zdkonem predevsim
za Ucelem ochrany prav a svobod jinych,”® mezi které
patii i ochrana dUstojnosti a pravo nebyt diskriminovan.
U reklamy jsou omezeni legitimni tim spiSe, Zze se jedna
o komer¢ni sdéleni, jehoz hlavnim tcelem je informovat
a nabizet, nikoliv primarné pfispivat do verejné diskuse.”®
Podle Evropského soudu pro lidska prava, ktery dohlizi
na dodrzovani svobody projevu zaruéené ¢l. 10 Umluvy
o ochrané lidskych prav a zékladnich svobod v ¢lenskych

statech Rady Evropy, komercni sdéleni obecné pozivaji
méné intenzivni ochrany nez ostatni pfenasené myslenky
a informace,* proto pro omezeni svobody projevu v tomto
ohledu plati nizsi standardy, nez je tomu u jinych forem.
Zékony, které mohou omezit svobodu projevu ve vztahu
k reklamé, se budeme zabyvat v nasledujicim textu.

Pravni Uprava zakazu sexistické reklamy a jejiho posti-
hovani

Zékladnim pravnim predpisem, ktery upravuje meze pro
moznosti reklamniho zobrazovani je zdkon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist. Pri
posuzovani, zda je reklama nekalou obchodni praktikou,
se pouzije zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
ve znéni pozdéjsich predpisd. Kromé toho se pfi regulaci
reklamnich sdéleni v televizi a rozhlase uplatni i zakon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

7Podrobné se problematice svobody projevu, jejimu vyznamu a moznym omezenim vénuje nap. P. Jager, P. Molek. Svoboda projevu. Demokracie, rovnost a svoboda slova. Praha 2007.

2 Jak uvadii ¢l. 17 odst. 4 Listiny zakladnich prav a svobod, podle néhoz ,Svobodu projevu a prdvo vyhleddvat a Sifit informace lze omezit zdkonem, jde-li o opatieni'v demokratické spolecnosti
nezbytnd pro ochranu prdv a svobod druhych, bezpecnost stdtu, vefejnou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.”

2Pfesto jsou znamy reklamy, které upozoriuji na celospolecenska témata. Jako pfiklad je mozné uvést kampan znacky United colors of Benetton upozoriiujici na problém doméciho nésili.
Dostupné z https://thisisnotadvertising.files.wordpress.com/2012/11/46.jpg [online, cit. 2015-5-27].

30Viz rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ve véci Markt Intern Verlag GmbH a Klaus Beermann proti Némecku ze dne 20. listopadu 1989 (stiznost ¢. 10572/83).



vysilani a o0 zméné dalsich zakon(.2' V pfipadé obchodnich
sdéleni poskytovatell audiovizudlnich medialnich sluzeb
na vyzadani se uplatni téz zakon ¢. 132/2010 Sb., o audio-
vizualnich medidlnich sluzbdch na vyzadadni a o zméné
nékterych zdkond (zékon o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani), ve znéni pozdéjsich predpis(.?
Upoutdvky na zaméstndani, které jsou soucasné nabidkou
zaméstnani, nesmi obsahovat prvky diskriminace podle
§ 12 zakona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ve znéni
pozdéjsich predpisd.

Odpovédnost za uvefejriované reklamy v médiich maji
provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani a posky-
tovatelé audiovizudlnich medidlnich sluzeb na vyzadani.
V pfipadé ostatnich zplsobl Siteni reklamy odpovida
za reklamu zpracovatel, resp. zpracovatel spolu se zada-
vatelem.** Za zpUsob Siteni odpovida sifitel reklamy.>*

Kromé vefejnopravniregulace se mize uplatnitisoukromo-
pravni kontrola prostfednictvim ustanoveni o nekalé
soutézi.*®

Vyklad zakona o regulaci reklamy

Pravni Uprava neobsahuje pojem sexismus ani sexistickd
reklama. Sexismus ze své definice predstavuje predsudky,
které vedou k diskriminaci na zakladé pohlavi. Nékteré
projevy sexismu vcetné sexistické reklamy jsou pravem
postizitelné jako projevy diskriminace zaloZzené na pohlavi.
Ukolem préavni Gpravy pfitom nenfi postihovat veskeré pro-
jevy sexismu, ale pouze nejintenzivnéjsi zasahy, které Ize
kvalifikovat jako poruseni prava. Pfi vykladu pravni Upravy
je nutné oprit se prfedevsim o teoretické metody vykladu,
nebot neexistuje dostatecny pocet fesenych pfipadd, ktery
by umoznil na jejich zakladé zobecnit jednotlivé kategorie
zakazané sexistické reklamy.

3TUstanoveni § 48 odst. 1 pism. j) stanovi, Ze provozovatelé vysilani nesméji zafazovat do vysilani kromé jiného obchodni sdéleni, ktera snizuji lidskou dlistojnost a dle pism. 1), 0bchodni
sdéleni obsahujici diskriminaci na zdkladé pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a ndboZenstvi, politického nebo jiného smysleni, ndrodniho nebo socidlniho pivodu, prislusnosti k ndrodnostni
nebo etnické mensiné, majetku, rodu, zdravotniho postiZeni, véku, sexudini orientace nebo jiného postaveni.”

32Dle ustanoveni § 8 zdkona o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na vyzadani je poskytovatel povinen zajistit, aby obchodni sdéleni kromé jiného nenarusovala lidskou distojnost a, ne-
obsahovala nebo nepodporovala diskriminaci z divodu pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a ndboZenstvi, politického nebo jiného smysleni, ndrodniho nebo socidlniho piivodu, pfislusnosti
k ndrodnostni nebo etnické mensiné, majetku, rodu, zdravotniho postiZeni, véku, sexudini orientace nebo jiného postaveni.”

3Ust. § 6b odst. 1 zdkona o regulaci reklamy.
3Ust. § 6b odst. 2 zdkona o regulaci reklamy.
35 Ust. § 2976 az 2990 zékona ¢. 89/2012 Sh., obcansky zakonik.

22



V nésledujicim textu se budeme podrobné zabyvat vykla-
dem zdkona o regulaci reklamy ve vztahu k moznosti posti-
hovani sexistické reklamy. Ackoliv se nebudeme zvlast
vénovat Upravé v dalSich zakonech,*® jednotlivé ¢asti inter-
pretace jsou pouzitelné i na vyklad téchto zakon(, nebot
definice v jednotlivych zékonech se v podstatnych ¢astech
prekryvaji.

Konkrétné § 2 odst. 3 stanovi, ze ,reklama nesmi byt v roz-
poru s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z davodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo
napadat ndbozZenské nebo ndrodnostni citéni, ohroZovat
obecné neprijatelnym zpisobem mravnost, snizovat lidskou
dustojnost, obsahovat prvky pornografie, ndsili nebo prvky
vyuZivajici motivu strachu”.

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze je zakazand reklama,
ktera je v rozporu s obecnymi dobrymi mravy,* a déle rekla-
ma obsahujici:

m diskriminaci z ddvodu rasy, pohlavi, narodnosti, nabo-
zenstvi,

B ohrozovani mravnosti obecné nepfijatelnym zplsobem,
B snizovani lidské dUstojnosti,

B obsah prvkl pornografie,
B obsah prvkd nésili nebo vyuzZivajici motivu strachu.

Takto vyjmenované prvky oproti rozporu s obecnymi do-
brymi mravy jsou soucasti pfisnéjsich definic. Vyskyt téchto
prvkd totiz vede k rozpornosti s dobrymi mravy, aniz by
bylo nutné konflikt s obecné vnimanymi dobrymi mravy
zvlast zkoumat a prokazovat. Sexistickou reklamu je na
zdkladé vyse uvedené pravni Upravy mozné postihovat
jako reklamu rozpornou s obecnymi dobrymi mravy. Cést
sexistickych reklam muze byt natolik vulgarnich a praco-
vat s natolik silnym zasahem do prav, Ze ji Ize shledat roz-
pornou s dobrymi mravy. Pro shledani rozporu s dobrymi
mravy bude dllezitd intenzita zdsahu. Nebude stacit,
pokud by bylo mozné reklamu oznacit za nevkusnou®®
nebo nestastné prezentovanou. Obdobné to plati téz pro
ohroZovéni mravnosti obecné nepfijatelnym zplsobem,
které miUze byt identifikovano jako zvlastni prvek reklamy
v rozporu s dobrymi mravy.

Sexistickou reklamu bude dale mozné identifikovat jako
reklamu obsahujici prvek diskriminace. Co se rozumi dis-
kriminaci v reklamé a jak je tfeba k pojmu diskriminace

%Tj. v zdkoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a v zékoné o audiovizudInich medialnich sluzbach na vyzadani.

\lyjdeme-li z nalezu Ustavniho soudu sp. zn. II US 249/97 ze dne 26. 2. 1998, ,dobré mravy jsou souhrnem etickyich, obecné zachovdvanych a uzndvanych zdsad, jejichz dodrzovdni je mnohdy
zajistovdno i prdvnimi normami tak, aby kaZdé jedndni bylo v souladu s obecnymi mordlnimi zdsadami demokratické spolecnosti.

#Viz napf. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. fijna 2013, ¢. j. 1 As 46/2013 — 44, bod 42.
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v reklamé pfistupovat, je mozné nalézt v rozhodovaci praxi
soudU, konkrétné v rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu
zedne 15.7ijna 2013, ¢.j. 1 As 46/2013 — 44, ktery se vénoval
reklamé diskriminujici na zakladé etnicity. Konkrétné roz-
hodoval o tom, zda se reklamni agentura dopustila diskrimi-
nace, kdyz se rozhodla zviditelnit server www.skoly.cz*
tim, ze se domluvila se zaméstnavatelem romskych délnika
na tom, Ze pfi praci budou (se svym souhlasem) nosit Zluta
tricka s napisem Mél jsem se lip ucit! Na zakladé Zaloby rekla-
mni spolec¢nosti proti rozhodnuti spravnich organd o véci
rozhodoval Méstsky soud v Praze, ktery doSel k zavéru,
ze k diskriminaci Rom0 nedoslo a dozorové organy
neopravnéné ulozily pokutu. Rozsudek Méstského soudu
v Praze nasledné Nejvy3si spravni soud zrusil a véc vratil
k dalSimu Fizeni.

Nejvyssi spravni soud vyjevil, Ze pfi posuzovani reklamy je
tfeba pracovat s tim, Ze reklama je specifickou formou svo-
body projevu, coZ implikuje, Ze k regulaci je nutné identifi-
kovat vazné duvody. Pfi posuzovani konkrétniho pfipadu
.Jje tireba pomérovat a vyvaZovat jednotlivé zdjmy, kupr. zdjem
ozachovdni svobody projevu a zdjem o ochranu urcité skupiny

¢i jednotlivce pred timto projevem,"*® Nejvyssi spravni soud
daéle uvadi, ze ,pfi zkoumdni mozZného rozporu reklamy s do-
brymimravy je treba posuzovat, jak reklama jako celek plsobi
na Sirokou verejnost"*' Toto plati pro posuzovani rozporu
sdobrymimravy obecné. Pokud ale reklama obsahuje prvek
diskriminace, dostava se pod specifickou definici a plati, ze
Jjakdkoliv diskriminace z ddvodu rasy, pohlavi nebo ndrod-
nosti automaticky predstavuje rozpor s dobrymi mravy!*?
Proto neni v pfipadé diskriminacni reklamy rozhoduijici, jak
plsobi na Sirokou verejnost, nebot se nezkouma obecny
rozpor s dobrymi mravy. Pfi podezieni na diskriminaci se
déle nedokazuje rozpor s dobrymi mravy, ale zkouma se
naplnéni znakl diskriminacniho jednani. Zakon o regulaci
reklamy neupravuje podrobnéjsi definici pojmu diskrimi-
nace, Nejvyssi spravni soud proto uvadi, ze ,pfi definovdni
pojmu diskriminace je mozZné vyjit z antidiskriminacniho
zdkona!®

Potvrzeni  pouzitelnosti  antidiskrimina¢niho  zdkona
jakozto obecného pravniho predpisu upravujiciho zdkaz
diskriminace je dulezité, nebot pravni definice pojmu dis-
kriminace kodifikovana v tomto zakoné je pomérné siroka

*Viz obr. 14 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
“Viz rozsudek, bod 38.
“Viz rozsudek, bod 34.
“Viz rozsudek, bod 30.
8Viz rozsudek, bod 46.
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a obsahuje kromé diskriminace spocivajici v rozlisovani
mezi prislusniky a pfislusnicemi rliznych skupin osob také
definici obtéZzovani a sexualniho obtézovani. Pravé defi-
nice obtézovani a sexualniho obtéZovani obsahuje prvky,
které jsou i znaky sexistické reklamy. Sexisticka reklama je
v rozporu s pravem, pokud (a soucasné pravé proto, Ze)
je obtézujici. Obtézovanim ve smyslu antidiskrimina¢niho
zdkona je ,neZddouci chovdni, [...] jehoZ zdmérem
nebo dusledkem je sniZeni dlstojnosti osoby a vytvoreni
zastrasujiciho, neprdtelského, ponizujiciho, pokorujiciho
nebo urdZlivého prostredi’** Jedna se pfitom o chovani,
které souvisi s nékterym zakazanym diskrimina¢nim cho-
vanim. V sexistické reklamé se muze objevit pohlavi,
véetné charakteristik, které pod pohlavi spadaji, jako je
matefstvi, otcovstvi, téhotenstvi a pohlavni identita. Kromé
obtéZovani pfichazi v Uvahu i sexualni obtézovani, které ma
kromé vyse uvedenych znak téz ,sexualni povahu”. Sexi-
stickou reklamu je téZ mozné postihovat jako reklamu ob-
sahujici prvek pornografie, nasili ¢i motivu strachu.

Definice reklamy v rozporu s dobrymi mravy i definice
obtézovani jako typu diskriminace operuje s pojmem
snizeni lidské dUstojnosti ¢i snizeni dlstojnosti osob. Proto
se na tomto misté budeme zabyvat pojmem dustojnosti
a situacemi, v nichZz dochazi k jejimu snizeni. Jedna se
o neurcity pojem, jehoz definici nenajdeme v Zadném
pravnim predpise. Napln jeho obsahu je proto nutné hledat
v jinych zdrojich.

Zminovany rozsudek NSS k tomu uvadi, ze ,Pro posouzeni
sniZeni lidské ddstojnosti jako hodnoty, kterou je treba chrdnit,
neni nutné prokazovat postoj ztcastnénych. [...] Prdva na za-
chovdni lidské distojnosti jako nezadatelného a nezcizitelného
prdva, se totiz nelze vzddt."*® Nejvyssi spravni soud pfitom
erpa z ustalené judikatury Ustavniho soudu, ktery vychazi
z dila Imanuela Kanta.*” Dalsi zdroje pro vyklad pojmu
dlstojnosti Ize nalézt v rozhodovaci praxi Nejvyssiho soudu
Kanady, ktery se této problematice podrobné vénoval v roz-
sudcich tykajicich se pfipadt diskriminace.*®

“Ustanoveni § 4 odst. 1a 2 zkona ¢. 198/2009 Sh., o rovném zachdzeni a o prévnich prosttedcich ochrany pred diskriminaci (antidiskriminacni zdkon), ve znéni pozdéjsich predpisd.
% Pro definici pornografie by bylo mozné najit voditka v nalezu Ustavniho soudu IV. US 606/03 ze dne 19. 4. 2004, ktery se oviem zabyval pojmem zakazané pornografie pro Géely vykladu
trestniho zakona. Meze pro vyskyt pornografie v reklamé, kterd se objevuje ve vefejném prostoru, by mély byt uzsi.

“Viz rozsudek NSS z 15. fjna 2013, ¢.j. 1 As 46/2013 — 44.

“7Konkrétné se pojmu distojnosti vénuje Ustavni soud v ndlezu ze dne 29. 2. 2008 sp. zn. I1. US 2268/07, bod 43, 44. Stejna vychodiska aplikuje Eliska Wagnerova ve svych odlisnych stano-
viscich k nleztim Ustavniho soudu ze dne 4. 5. 2005 sp. zn. PI. US 16/04 a nlezu Ustavniho soudu ze dne 20. 5. 2008 sp. zn. P1. US 1/08.

*8\/iz rozsudky ve vécech Miron v. Trudel [1995] 2 SCR 418 na s. 489, Andrews v. Law Society of British Columbia (1989) 1SCR 143 nas. 171, Egan v. Canada (1995) 2 SCR 513 na's. 545; Vriend
v. Alberta (1998) 1 SCR 493 Citovano z S. Fredman. Antidiskriminacni prdvo. [Prel. Tereza Kodickova]. Praha 2007, s. 16—18.
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Podle vyse uvedenych zdroji lIze definovat a zobecnit

nasledujici prvky snizeni distojnosti osob:

B Jednotlivec je znevyhodnén a zatizen na zakladé
uplathovani stereotypné predpokladdanych charakteris-
tik.

B Zachdzeni s ¢lovékem jako s prostredkem k dosazeni
cile, nikoliv jako s lidskou bytosti.

B Stigmatizace ¢lovéka jako pfislusnice nebo pfislusnika
urcité skupiny.

B Zachazeni s pfislusnici nebo pfislusnikem jako s méné
hodnotnym.

B Zachdazeni, na zédkladé néhoz ma osoba dlvod citit se
jako obcan ¢i ob¢anka druhé kategorie.

V oblasti reklamy je nutné pfi hodnoceni vnimat, Ze se
jedna o vefejnou prezentaci, kterd muaze vést ke snizeni
dlstojnosti vsech pfislusnic a pfislusnikd dotcené skupiny.
Na zakladé vyse uvedeného, pfedevsim vykladu poj-
mu dastojnosti, Ize dojit k zavéru, ze snizeni dlstojnosti
pfedstavuje:

B Pouzivani osob, téla a jeho ¢asti jako objektu k prilakani

pozornosti,

B Prezentovani stereotypl o cinnostech, vlastnostech
a rolich, na zakladé nichz se Zeny nebo muzi jevi jako
méné hodnotni.

Pfi posuzovéni, zda je reklama sexistickd a v rozporu
s pravem, je mozné aplikovat zakladni definici sexistické rek-
lamy, kterou je reklama, jez nerespektuje rovnost pohlavi,
vyuziva téla jednoho pohlavi ¢i zobrazuje muze nebo zeny
urazlivym nebo degradujicim zplGsobem.* Takovato defi-
nice v sobé zahrnuje prvky obtézujiciho chovani na zakladé
pohlavi a jako takova je pouzitelnd pfi posuzovani pfipadu
sexistické reklamy, i pfestoze se v této formé v zadném
Ceském pravnim predpisu nevyskytuje. Vykladem stava-
jicich predpist je totiz nutné dojit pravé k takovéto definici
zakdzané sexistické reklamy.

Vykon dozoru

Dozorovymi orgdny jsou na zadkladé vyse uvedenych
zakonl Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni ustav
pro kontrolu lé¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Ustfedni kon-
trolni a zkuebni Ustav zemédélsky, Ustav pro statni kon-
trolu veterinarnich biopreparatd a léciv, Utad pro ochranu
osobnich Udajl a krajské zivnostenské urady. Tyto organy

“Tato definice zakazané sexistické reklamy vychazi z norské pravni ipravy v § 2 odst. 2 zdkona o regulaci marketingu (The Marketing Control Act). Dostupné z http://www.forbrukerombu-

det.n0/2009/06/11039810.0 [online, it. 2015-5-27].
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jsou opravnény vyzadovat soucinnost od zadavatele, zpra-
covatele a Sifitele reklamy, ukladat poradkové pokuty,
ulozit zvlastni opatfeni a ukladat pokuty za spravni delikty.
Vyse uvedenym dozorovym organdm lze podat podnét.
Z téchto dozorcich organu se v nejvétsi mire uplatni Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera se Sifi televizi a roz-
hlasem a krajské zivnostenské urady pro reklamu ve formé
letakd, plakatd, reklamu v tisku, jakoz i reklamu Sitenou po
internetu.*® Na zakladé téchto podnétl mUze organ zahdjit
fizeni z moci Ufedni.*' V oblasti pracovni inzerce se uplatni
téz oblastni inspektoraty prace.

Organy dozoru mohou nafidit odstranéni nebo ukonceni
reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, a urcit k tomu
pfiméfenou |h(tu*? Dale mohou uklddat sankce za
prestupky a spravni delikty ve formé pokuty.”® Pro sank-
cionovani reklamy Sifené televizi a rozhlasem se uplatni
zvlastni postup. Jestlize provozovatel vysilani porusuje
zakon, upozorni jej Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
na poruseni zdkona a stanovi mu lhGtu k napravé.>* Dojde-

li ve stanovené lhaté k napravé, Rada sankci neulozi.
Sankce muze byt ulozena az pii opakovaném typoveé shod-
ném poruseni zédkona. K jednotlivym rozhodnutim Rady,
jakozto kolektivniho orgédnu, mohou jeji ¢lenky a ¢lenové
uverejiiovat disentni stanoviska, pokud s rozhodnutim ne-
souhlasi.

Rozhodnuti dozorovych organi musi vyhovovat obecnym
pozadavkim na rozhodovani a pfedevsim musi obsaho-
vat relevantni oddvodnéni vztahujici se k pfipadu vcetné
naznaceni dvodu a krok( vedoucich k rozhodnuti ve véci.
Argumenty uvedené v odlvodnéni na sebe musi logicky
navazovat a musi z nich byt patrné, které skutecnosti byly
pro posouzeni véci rozhodujici. Soudy se, véetné Nejvyssiho
spravniho soudu ve vyse uvedeném rozsudku, opakované
zabyvaly otdzkou pouzivani posudki a znaleckych posudkd
jako podkladu pro rozhodovani. V tomto ohledu je treba
uvést, Ze otazku, zda je reklama v rozporu s pravem ¢i zda je
diskriminacni, si musi spravni organ posoudit sam, nebot se
jednd o otazku pravni, nikoliv skutkovou.>

*0statni dozorové organy se uplatni ve specifickych oblastech pfi zvefejiiovani reklamy na specifické produkty spadajici do jejich ptisobnosti.

5TUstanoveni § 42 zdkona ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdéjsich piredpisd.
52 Jako tzv. zvlastni opatieni dle § 7c odst. 1 zdkona o regulaci reklamy.

% 7a zakdzany obsah reklamy v rozporu s § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy mohou ulozit pokutu az do vyse 2 000 000 K¢.

> Ustanoveni § 58 zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
% Viz té7 rozsudek NSS z 15. fijna 2013, €. j. 1 As 46/2013 — 44, bod 97, 98.
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Ze zahrani¢nich zkuSenosti prezentovanych vyse vyplyva,
Ze systematicky postih sexistické reklamy na zakladé de-
finovanych kritérii pro jeji posuzovani je mozny, pokud se
potirani sexistické reklamy vénuje specialni organ, a to bud’
jako samostatné agendé, nebo jako zvlastni ¢innosti v rdm-
ci svych dalsich plisobnosti. V Ceské republice je dozor nad
dodrzovanim pravidel platnych pro reklamu svéren hned
nékolika orgdndm, pficemz jako specidlni organ vystupu-
je pouze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Oviem
i Rada se vénuje dalsim ¢innostem a posuzovani stiznosti
na reklamu predstavuje pouze ¢ast jeji Cinnosti. Ostatni do-
zorové organy se vénuji dozoru nad dodrzovanim zakona
o reklamé pouze jako okrajové agendé.V pripadé krajskych
Zivnostenskych Ufadd se soucasné jednd o decentrali-
zované organy statni spravy, které operuji pouze na urcitém
Uzemi. V tomto systému je dulezZité vénovat pozornost
sjednocovani praxe. Jednou z moznosti, jak by bylo mozné
obtize se sjednocovanim praxe preklenout, by bylo meto-
dické vedeni nadfizenych organd, které by mély postupo-
vat spole¢né. Konkrétné se jednd predevsim o Ministerstvo
primyslu a obchodu a Ministerstvo kultury. Metodika by
se méla vénovat posuzovani reklamy jako sexistické, ale
i zpGsobUm zahajovani fizeni z moci Uredni v¢etné napf.
pravidelného vykondvani monitoringu reklamy - plosné ¢i
na daném Uzemi. Postup proti reklamé by mél byt rychly,
aby protipravni reklama byla pfistupna co nejkratsi dobu

28

a aby byla, po rozhodnuti o jeji protipravnosti, co nejrych-
leji stazena z vefejného prostoru.

Jak postupovat p¥i posuzovani reklamy

V soucasné dobé nedochazi k systematickému sank-
cionovani sexistické reklamy, jakoZto reklamy v rozporu
s dobrymi mravy. A to i pfesto, Ze pro jeji postih existuje
zdkonny podklad i kompetentni organy. Nésledujici test
se snazi prehledné naznacit, které prvky vyskytujici se
v reklamé mohou vzbudit podezieni, Ze se mize jednat
o zakazanou sexistickou reklamu. Kromé rozporu s obecné
vnimanymi dobrymi mravy zahrnuje jednotlivé prvky, na
zakladé kterych Ize reklamu shledat jako obtézujici, snizujici
dlstojnost ¢i jinak diskriminacni, pfipadné téz ohrozujici
obecnou mravnost, obsahujici prvky pornografie, nasili
a vyuzivani motivu strachu.

1. Reklama je v rozporu s dobrymi mravy, pokud obsa-

spole¢nosti.

2. Reklamu neni mozné posoudit jako rozpornou s obec-
nymi dobrymi mravy, ale obsahuje:
a. Nahotu:

i. Nahé télo je bez vztahu k produktu, je pouze ob-
jektem k prilakani pozornosti = existuje vysoka



pravdépodobnost, ze je reklama v rozporu se
zakonem.

Ve vztahu k produktu:

1. Reklama ukazuje bézné situace (nanaseni spr-
chového gelu/télového mléka na nahé télo,
prezentace plavek/spodniho pradla) = reklama
neni v rozporu se zakonem.

2. Reklama ukazuje télo ve vyzyvavé pozici jako ob-
jekt touhy (napt. pfi prezentaci plavek/spodniho
pradla) = existuje vysoka pravdépodobnost, ze
je reklama v rozporu se zakonem.

iii. Jedna-li se o reklamu na erotické zbozi a sluzby:

1. Vyobrazeni predstavuje Zenu nebo muze v pa-
sivni podfizené pozici, pouze jako objekt uréeny
k pouziti > existuje vysokd pravdépodobnost,
ze je reklama v rozporu se zakonem.

b. Reklama obsahuje stereotypni zobrazeni:

Zeny a muzi jsou zobrazeni v odli$nych rolich bez
zjevnych ¢i negativnich konotaci = reklama neni
v rozporu se zakonem.

ii. Zeny a muzi jsou zobrazeni v odlisnych rolich,

které je mozné vnimat jako stereotypni, pfricemz
se spole¢nost od takovéhoto rozdéleni roli distan-
cuje, resp. stereotypni rozdéleni roli nemé oporu
ve statistickych datech o skute¢nosti > existuje

vysoka pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu
se zdkonem.

.Zeny nebo muzi jsou zobrazeni ponizujicim

zpUsobem, ktery evokuje jejich neschopnost,
podfizenost, pasivitu, moznost libovolného na-
kldadani nebo naopak povrchnost, vychytralost,
hastefivost. U muz neempati¢nost, neschopnost
resit problémy, sklon k nasili > existuje vysoka
pravdépodobnost, ze je reklama v rozporu se
zakonem.

c. Reklama obsahuje sexualni scénu nebo jeji naznak:

Sexudlni scéna, resp. jeji ndznak je pouzita jako
béznd soucast partnerského Zivota zpulsobem,
ktery neni vulgarni - reklama neni v rozporu se
zakonem.

i. Sexudlni scéna je pouzita v nevhodnych sou-

vislostech, ve vztahu k zaméstnani a k pfijimani
do zaméstnani, jako neredlny pfislib sexuélniho
zazitku pfi vyuziti urcité sluzby nebo pofizeni zboZi,
zdUraznujici potenci jako nepostradatelnou kva-
litu, apod. >  existuje vysoka pravdépodobnost,
ze je reklama v rozporu se zakonem.

. Sexudlni scéna, resp. jeji naznak je zobrazen

zpUsobem, ktery zdlraznuje vztah nadtizenosti
apodfizenosti-> existuje vysoka pravdépodobnost,
zZe je reklama v rozporu se zdkonem.
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d. Reklama obsahuje dvojsmysiny text:

i. Text ma negativni konotace ve vztahu k Zenam
nebo muzdm a mdze byt vniman jako ponizujici Ci
dehonestujici ve vztahu k urcité skupiné osob -
existuje vysoka pravdépodobnost, ze je reklama
v rozporu se zadkonem.

ii. Text sdm o sobé neni mozné povazovat za deho-
nestujici ve vztahu k ur¢ité skupiné osob.

1. Text doprovazi vyobrazeni, v souvislosti s nimz
je mozné celek povazovat za urazlivy ¢i jinak
ponizujici dustojnost osob > existuje vysoka
pravdépodobnost, ze je reklama v rozporu se
zakonem.

e. Reklama obsahuje prvky nasili nebo prvky, které je
mozné vnimat jako zlehcujici nasili = existuje vy-
sokd pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu se
zdkonem.

Naznaceny test je pouze orienta¢ni. Ma ukazat, v jakych
pfipadech by se mély dozorové organy reklamou zabyvat.
V jednotlivych pripadech pfitom musi posuzovat konk-
rétni okolnosti. Prvky a kroky pouzité v testu naznacuji
naplnéni nékterych prvkl z definice reklamy, jezZ je v roz-
poru s dobrymi mravy ¢i reklamy diskriminacni. Pfi kvali-
fikaci a hodnoceni jednotlivych pfipadl je pfitom nutné
vratit se k legdlnim definicim a zkoumat naplnéni jednot-
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livych prvkd. Ve vétsiné pripadd se bude jednat o aplikaci
definice obtéZovani jako formy diskriminace ¢i zkoumani
zasahu do dUstojnosti. Néktera reklamni zobrazeni v praxi
budou naplnovat soucasné nékolik znakd, které by vedly
k jeji protipravnosti. Tuto skute¢nost bude tfeba zohlednit
pfi udélovani sankce. V jinych pfipadech mohou splfiovat
néktery z diskriminacnich znaku, ale celkové nemusi
pfedstavovat natolik intenzivni zasah, Ze by bylo nutné
shledat rozpor s prdvem. V procesu rozhodovani o tom, zda
se reklama prici dobrym mraviim, resp. zda je diskriminacni,
a je proto v rozporu se zakonem, je tfeba zvaZovat rGizné
souvislosti a okolnosti pfipadu. Obecné,, ptitéZujicimi” okol-
nostmi je kumulace vice diskriminac¢nich d{ivod(, vulgarita,
rozsah reklamni kampané, intenzita zasahu do dustojnosti
osob, dopad na déti ¢i rGzné skupiny spotrebitelek
a spotrebitelt obecné a zplsob, jakym je reklama Sitena.
Jako obecné ,polehcujici” by bylo mozné vnimat snahu
0 naruseni stereotypl a predsudkd. Uplatnéni humoru
a nadsazky naopak miru odpovédnosti za protipravni rek-
lamu obecné nesnizuje.

Samoregulace v oblasti reklamy

Jako organ prosazovani samoregulace reklamy pusobi
v Ceské republice Rada pro reklamu, ktera byla zfizena
zadavateli, agenturami a médii. Hlavnim cilem Rady pro
reklamu je ,Zajistovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky



Cestnou, legdlni, pravdivou a decentni reklamu.”® K tomu
slouzi kodifikace pravidel v Kodexu reklamy. Vsichni ¢clenové
Rady pro reklamu se zavazali respektovat Kodex reklamy.
Kontrolu dodrzovani kodexu vykondva pfimo vefejnost
prostfednictvim stiznosti poddvanych Radé. Rada nasledné
vydava rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni.

Z predchoziho textu, ktery pojednava o situaci na Sloven-
sku a v Rakousku, vyplyva, Ze mira a zpUsob postihovani
sexistické reklamy nastroji samoregulace zavisi na aktivité
samoregula¢niho orgédnu. Aby méla samoregulace smysl,
je tfeba, aby uplatriovala pravidla, kterd jsou pfisnéjsi nez
pravidla stanovenda zdkonem. Jakym zpUsobem se tedy Ko-
dex reklamy vyjadfuje k sexistické reklamé?

Podle bodu 3.2 I. kapitoly Kodexu musi byt reklama
LSlusnd, &estnd a pravdivd. Musi byt vytvdrena s védomim
odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti” Tyto pozadavky
jsou dale rozpracovéany v . kapitole Kodexu. Podle bodu 1.1:
+Reklama nesmiobsahovat tvrzeniavizudlni prezentace, které
by porusovaly hrubym zplsobem normy slusnosti a mravnos-
ti obecné prijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je
reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecriovdna s plnym zvdZenim jejiho dopadu na viechny
typy &tendfl a divdkd. Poruseni Kodexu budou posuzovdna

s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,
zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média." Pokud toto usta-
noveni srovndme s Upravou v zadkoné o regulaci reklamy,
je mozné dojit k zavéru, Zze dopada na reklamu, kterd je
v rozporu s dobrymi mravy obecné. Kodex nezapovida
reklamu, kterd ma diskriminacni charakter a snizuje lidskou
dlstojnost jako zvlastni typ nepfipustné reklamy, protoze
takovouto reklamu z povahy véci nelze posuzovat podle
minéni vétsinové spolecnosti. Jeji zdkaz sméfuje k ochrané
mensin, proti kterym ve vétsinové spole¢nosti existuje
fada predsudkl. V tomto ohledu Uprava v Kodexu neni
pfisnéjsi nez Uprava zakonna, ale vyznacuje se naopak vétsi
mirou benevolence k pouzivani predsudkd a stereotypl
v reklamé.

K tomu, aby samoregulace reklamy ve vztahu k sexis-
tické reklamé v Ceské republice smysluplné fungovala,
by bylo nutné, aby se zménil Kodex reklamy a zaved| jako
nezadouci formu tu reklamu, kterd narusuje rovnost zen
a muzl, nevhodné prezentuje lidské télo, ¢i zobrazuje
Zeny nebo muze degradujicim zplsobem, aniz by se zkou-
malo, zda narusuje normy slusnosti a mravnosti vétsinové
spole¢nosti. Kvili odliSnému postaveni zen a muz{ v social-
ni strukture je totiz vysoce pravdépodobné, ze sexisticka
reklama normy vétsiny prekracovat nebude.

*Viz profil Rady pro reklamu. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/profil.php [online, cit. 2015-5-27].



PRIKLADY CESKYCH REKLAM A JEJICH HODNOCENI

Posledni kapka jde do textilu®’

Reklama zobrazuje nahé muzské télo v reklamé na bytovy textil. Textil je
naaranzovany tak, Ze pdsobi, jako by piikryval ztopofeny penis. Zobrazeni je
doplnéno sloganem ,Posledni kapka jde do textilu”, ktery ma s nabizenym
produktem spolecné pouze slovo textil. Spojeni vyobrazeni se sloganem, ktery
odkazuje k ,panskym vtipdm”, jenZ se bé7né vefejné neprezentuji, pdsobi
vulgérné a predstavuje obscénnost prezentovanou na vefejnosti. Z téchto
dlivodii by méla byt reklama shledana v rozporu s obecné vnimanymi dobrymi
mravy a oznacena jako protipravni.

Madame Mégane d’Espac, rozvedena, 51 let ...nebojte se ojetych
vozii od nas *

Reklama zobrazuje Zenu vy33iho véku, ale stale atraktivni, ve spodnim pradle
bez souvislosti s nabizenym zboZim, kterym jsou ojeté automobily. Reklama
je doplnéna informacemi, Ze se jedna o rozvedenou Zenu ve véku 51 let, jeji
jméno je pfitom odvozeno od ndzvu znacky automobilu. Starsi Zena je v tomto
piipadé prirovnavéna k ojetému automobilu, ktery je ale stle zachovaly
a pripraveny k novému pouZiti. Pfirovnani Zeny k véci, kterou je mozné pouzit,
je urdzlivé a zasahuje do jeji dlistojnosti. Pfirovnani zeny vyssiho véku k ojeté-
mu automobilu je pfitom mozné shledat rozpornym s obecné vnimanymi do-
brymi mravy. V tomto pfipadé je mozné shledat i dalsi prvky vcetné zésahu
do lidské distojnosti. Tyto skutecnosti by mély hrét roli pii ukladani sankce
a predstavovat,, pfitézujici” okolnosti.

*7Viz obr. 15 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
*8Viz obr. 16 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
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Potiebujete pichnout?*

Reklama zobrazuje nahou Zenu, kterd méd plsobit jako lakadlo k vyuZiti kon-
solidace Gvérli a pdjcek. Zobrazeni neni nemistné vulgdrni, proto nenaplni
pozadavky rozporu s obecnymi dobrymi mravy. Podle vy3e naznaceného testu
se dostdvame od zkoumani bodu jedna k bodu 2. Nahd Zena je zobrazena bez
jakékoliv souvislosti s predmétem reklamy. Takovéto pouziti Zenského téla je
poniZujici, Zena je degradovana pouze na objekt pouzity za dcelem piilakani
zdkaznikd, coz zasahuje do lidské ddistojnosti. V souvislosti s dvojsmysinym slo-
ganem ,Potfebujete pichnout” je jesté umocnéno dehonestujici zobrazeni Zeny
pouze jako objektu k volnému poutiti. Ackoliv inzerovany produkt sam mize
byt sluzbou nabizenou spotfebiteliim i spottebitelkdm, tato reklama evidentné
cili na muzskou klientelu, ¢imz je téz snizovana diistojnost potencialnich zéka-
znic jako méné hodnotnych. Z téchto dlivodii se jednd o diskriminacni reklamu,
ktera vykazuje znamky zésahu do diistojnosti. Proto by méla byt oznacena za
protipravni.

Sperky nejsou hfich. Simona Krainova®

Reklama na Sperky zobrazuje polonahou modelku Simonu Krainovou. Vzhle-
dem k obecné toleranci k zobrazované nahoté se nejednd o reklamu v rozporu
s obecnymi dobrymi mravy. Proto je nutné zkoumat jednotlivé kritéria uvedend
pod bodem 2 vy3e uvedeného testu. V reklamé je pouzito nahé télo, souvis-
lost téla se Sperky je pitom dana pouze tim, Ze se Sperky nosi na téle. V tomto
piipadé je oviem télo pouzito k upoutdni pozornosti a je odhaleno vice, nez
je pro tcely noseni $perki vhodné. Soucasné je modelka nafocena s rukama
na nadrech a se vzrusenym vyrazem v obliceji. Toto jsou skutecnosti, které
prekracuji meze pouziti Zeny jako subjektu nosiciho Sperky. Jednd se spise
0 zobrazeni Zeny jako objektu touhy, ktery je pouze ozdoben 3perky, coz vede
k zasahu do diistojnosti. PouZiti sloganu, Sperky nejsou hfich” piisobi v této sou-
vislosti dvojsmysIné (jako by Zena sama o sobé naopak hfich predstavovala).
Prezentace Simony Krainové véetné vlastnorucniho podpisu v tomto piipadé
neznameng, Ze zdsah do ddistojnosti je mensi, nebot je zde vyslovné vyjadien
souhlas s takovouto prezentaci. Jak bylo uvedeno vyse, prava na dlistojnost se
nelze vzdat. Proto se jednd o reklamu zasahujici do ddstojnosti a jako takovd by
méla byt shleddna v rozporu s pravem.

*Viz obr. 17 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
Viz obr. 18 v piislusné kapitole obrazové piilohy.



Obleceni Kalup®'

Reklama zobrazuje nahou Zenu s motorkdiskou helmou na hlavé, ktera kleci
a na zadech ma poloZenou sklenénou desku. Jako celek ma predstavovat
konferen¢ni stolek. Vzhledem k vysoké toleranci spolecnosti k nahoté na
vefejnosti se nebude jednat o reklamu v rozporu s vseobecnymi dobrymi
mravy. Pfejdeme-li ke zkoumani dalSiho bodu, v reklamé je zobrazeno nahé
Zenské télo. Nabizenym produktem je v tomto pfipadé obleceni pro motorkare.
Obleceni je pfitom specifické tim, Ze pracuje s fetiSistickymi prvky. Zejmé
ztoho dlivodu zvolila znacka pro svou prezentaci Zenu v pozici objektu, dopliku
v domdcnosti. ProtoZe ale Zena neni zobrazena jako subjekt, ktery prezentuje
samotnou médu, je degradovana na pouhy objekt. Ani fetisisticky nédech
prezentované mddy pfitom nezaklada souvislost nahoty s nabizenym produk-
tem. Zena je piitom zobrazena ve zvlast ponizujici pozici jako kus nabytku.
Nadto je jeSté odosobnéna tim, Ze ji oblicej a hlavu zakryva motorkarské hel-
ma. Tyto skutecnosti jsou degradujici viici Zendm a predstavuji znacny zdsah
do diistojnosti. Pokud jde o dal3i souvislosti, reklama byla pfistupna pouze na
strankach znacky. V mezidobi se ale i diky protestiim proti jeji formé vieobecné
rozsifila. Jako ,polehcujici” okolnost tak jiz nelze pracovat se skutecnosti,
Ze byla piistupnd pouze tzkému okruhu osob. Diky jejimu rozdifeni naopak
znacka parazituje na tom, Ze prezentuje Zenu ponizujicim zplsobem. S ohle-
dem na vyse uvedené skutecnosti a na intenzitu zasahu do diistojnosti, ktery
je v reklamé obsazen, by méla byt reklama shleddna protiprévni pro rozpor
s dobrymi mravy.

Optimalni pijcka®

Reklama Komercni banky informuje o moznosti slouceni ptjcek. V reklam-
nim spotu vysilaném v televizi, jsou pljcky u jinych bank zpodobnény jako
atraktivni Zeny, které vSak svym chovanim, resp. tim, co fikaji, pouze obtéZuji
gentlemana, ktery se chysta opustit d@im. Déj konci tim, Ze gentleman pozada
komornika o ,uklid” a namisto tii hastefivych nespokojenych dam se objevi
sympaticky mladik, ktery nabizi lepsi smlouvu. Personifikace nabizenych
produktd obecné neni problém. Nicméné tato reklama pracuje soucasné se
stereotypy o Zenach a muzich, které jsou k Zendm vyrazné méné pratelské.
Zobrazenitii Zen v reklamé ve srovndni s tfemi muZi je ve vztahu k zendm velmi
dehonestujici. Tato reklama obsahuje prvky obtéZovani zalozeného na pohlavi.
Konkrétné dlsledek tohoto typu zobrazeni, kterym je snizeni diistojnosti ve
formé prezentovani negativnich stereotypli o Zendch a vytvoreni nepfatelského
a urézlivého prostredi. V momentu ,odklizeni” tfi Zen je moZné téZ spatfovat
vytvoreni zastrasujiciho prostfedi a projev nésili.

§1Viz obr. 19 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
82Viz obr. 20 v piislusné kapitole obrazové piilohy.
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Obr.¢.1

Zdroj: http://medialne.etrend.sk/ [cit. 2015-5-26]

Reklama na obuv. Pozitivni nélez byl odiivodnény nesouvislosti
s produktem a porusenim vieobecnych norem mravnosti

a slusnosti.
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Obr.¢.3

Zdroj: http://www.rpr.sk/ [cit. 2015-5-26]

Pozitivni ndlez, ktery Rada oddvodnila nevhodnym pouzitim
vulgarity a dvojsmysld.

Priklady reklam, v jejichz pFripadé byl vydan pozitivni nalez slovenské Rady pre reklamu
(tj. doporuceni ke stazeni reklamy).

Obr.¢.2

Zdroj: http://www.etrend.sk/ [cit. 2015-5-26]

Reklama na klub. Pozitivni nélez byl odiivodnény porusenim
vSeobecnych norem mravnosti a slusnosti.
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Obr.c.4

Zdroj: http://medialne.etrend.sk/ [cit. 2015-5-26]

Pozitivni nélez, ktery Rada oddvodnila nevhodnym pouzitim
vulgarity a dvojsmysld.
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Obr.¢.5

Zdroj: http://www.ver.sk/ [cit. 2015-5-26]

Toto zobrazeni bylo kvalifikovéno jako degradace
a dehonestace Zen.

Priklad reklamy, po jejimz zhodnoceni Rada

pre reklamu vydala negativni nalez.

Obr.¢C.6

Zdroj: https://www.flickr.com/ [cit. 2015-5-26]

Rada rozhodla, Ze pouziti odhaleného téla v kontextu nabizeni spodniho pradla je piipustné.

Vybrané pripady feSené Reklamni watchgroup mésta Viden



Vybrané pripady feSené Reklamni watchgroup mésta Viden
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Obr.c.7

Stiznost ¢. 644 2 7. bfezna 2015

Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/ [cit. 2015-5-26]
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Obr.c.8
Stiznost ¢. 643 2 28. iinora 2015
Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/ [cit. 2015-5-26]






Negativni a pozitivni pfiklady zmifiované Reklamni watchgroup Viden

Obr.¢. 11 Obr.¢. 12

Negativni: Diesel Pozitivni: Jack Wolfskin
Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/ [cit. 2015-5-26] Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/ [cit. 2015-5-26]



Vyobrazeni vztahujici se k norskému Vyobrazeni vztahujici se k rozsudku Nejvyssiho spravniho
rozhodnuti MR ¢. 16/2002 - OBOS soudu ze dne 15. Fijna 2013, ¢. j. 1 As 46/2013 - 44

Obr.¢. 14
Zdroj: http://www.reflex.cz/ [cit 2015-5-27]

B on0- sl plaby

Obr.¢.13
Idroj: http://www.advertolog.com/ [cit. 2015-5-26]



Piiklady ceskych reklam a jejich hodnoceni

-www-.rrocniauta.cz

eqane d Espac

Obr.¢. 15 Obr.¢. 16
Zdroj: http://zenskaprava.cz/ [cit 2015-5-28] Zdroj: http://www.lidovky.cz/ [cit 2015-5-28]
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Obr.¢. 17
Zdroj: http://www.markething.cz/ [cit 2015-5-28]
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Obr.¢. 18 Obr.¢. 19
Zdroj: http://blog.q-studio.cz/ [cit 2015-5-28] Zdroj: http://kalup.com/ [cit 2015-5-28]

Obr.¢.20
Zdroj: http://www.mediaguru.cz/ [cit. 2005-5-28]
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