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pro tvorbu reklamy

Ucelem Manualu je zvysit povédomi o formach genderové ste-
reotypni a sexistické reklamy a moznostech jejiho rozpoznani.
Déle si Manual klade za cil poskytnout praktickd doporuceni
pii tvorbé reklamy. Rovnéz ma ambici predstavit progresivni
zpUsob posuzovani sexistické reklamy. Je primarné urcen oso-
bam, které reklamu posuzuji, a tém, ktefi ji tvofi. Pfesto bude-
me radi, kdyz si najde cestu i k zadavatelim reklam a viem,
kterym neni Ihostejné, jak vypada vefejny prostor kolem nich.

Jsme presvédceni, ze reklama nemusi diskriminovat at
jizna zakladé pohlavi, véku, etnicity, sexuality, ¢i genderové
identity, aby byla Gspésna. Nemusi redukovat lidské bytosti
na pouhé sexudlni ¢i jiné objekty. Reklama ma zaujmout.
V tomto ohledu je vytvareni genderové vyvazené reklamy
kreativni vyzvou pro cesky reklamni pramysl.

Reklama neni pouhym nastrojem prodeje sluzeb a zbo-
zi. Podobné jako jind medialni sdéleniireklama spoluutva-
fi kulturni hodnoty a zplsoby uvazovani. Marketingova
a reklamni etika je soucasti CSR (corporate social respon-
sibility) a patfi k dobrému jménu firmy. Uplatnovani od-
povédného pristupu pfi tvorbé reklamy, ktery mimo jiné
reflektuje genderovy rozmér reklamniho sdéleni, zlepsuje
reputaci a posiluje dlivéryhodnost firmy.

s Priivodce manualem a doporuceni

K sexismu a reprodukci genderovych stereotypl muze
dochdzet v obrazové i jazykové roviné reklamniho sdéleni.
Tyto dvé roviny spolu Uzce souvisi a vzdjemné se podpo-
ruji. Vyznam obrazového sdéleni je mnohdy ukotven po-
moci jazyka. Jednotlivym formdm sexistické a genderové
stereotypni reprezentace v reklamach se vénuji prvni dvé
kapitoly Manualu.

Kapitola Genderové stereotypy a sexismus v reklamé vel-
mi prehledné zpracovava podoby sexistické a genderové
stereotypni reklamy. Zacind vymezenim zakladnich pojma -
sexismus, genderové stereotypy, sexisticka reklamni prezen-
tace. Predstavuje znaky sexistické a genderové stereotypni
prezentace. Popisuje jednotlivé formy sexistické prezentace
- stereotypizace, objektifikace, sexualizace, fragmentace, na-
sili na Zzenach. Uvadi pfiklady genderové stereotypnich zob-
razeni. Poukazuje rovnéz na dusledky sexistické a genderové
stereotypni reklamy a predklada praktickd doporuceni pro
tvorbu genderové vyvazengjsi reklamy.

Kapitola Jazykove vyvdzené pojedndvdni Zen a muzi v re-
klamé detailné mapuje podoby jazykového sexismu v reklam-
nich sdélenich. RozliSuje Ctyfi rizné zplsoby, jimiz dochazi
k diskriminaci Zen a muzu v reklamé na Urovni jazyka: stereo-



typni rozdélovani na muzskou a zenskou doménu, ,humor-
né” dvojsmysly, zdanlivé neutralni slogany, obscénni, uraz-
livé vyrazové prostiedky. Na konkrétnich pfikladech velmi
nazorné ukazuje, jak sexismus v jazyce reklamnich sdéleni
funguje. V zavéru prechazi k doporucenim pro tvorbu i po-
suzovani reklam z hlediska jazyka.

Kapitola Déti a reklama se zabyva otazkou dopadu re-
klamy na déti z hlediska jejich socializace a utvareni hod-
not. Poukazuje na to, Ze reklama zaméfena na déti neni
hodnotové neutrdlni a dochdzi prostfednictvim ni k po-
silovani genderové stereotypniho uvazovani, které miize
vést napt. k porucham pfijmu potravy ¢i bagatelizaci na-
silného chovéni. Medialni vychovu pak v této souvislosti
predstavuje jako urcity prostor pro rozvoj détské reflexe
reklamy a moznost jak zmirnit negativni dopady reklamy
na déti. Kapitola se dale vénuje pristuplim (samo)regulac-
nich orgdnt k posuzovani reklam zamérenych na déti.

Nésleduje ¢ast Manualu, kterd je vénovana posudkim
sexistickych reklam. Prvni posudek reaguje na vyjadfeni
Krajského zivnostenského ufadu Moravskoslezského kraje
k sexistickym reklamam,,Nedam, ale pGj¢im” a,Potrebujete
pichnout” firmy Day to Day. Tento posudek odhaluje nedo-
statky vyjadfeni pfislusného ufadu. Druhy posudek je alter-
nativnim posudkem k reklamé ,Potfebujete pichnout”. Je
ukazkou propracované genderové senzitivni interpretace
zakona o reklamé a jejiho vyuziti pfi posuzovani reklamy.
V tomto ohledu bezesporu pfedstavuje bohaty zdroj pro
inspiraci pfi posuzovani sexistické reklamy.

Manual pfinasi téz pfiklady dobré praxe ze zahranici, a to
konkrétné z Vidné a Svédska, na rovinach regulace reklamy
na mistni Urovni a na Urovni zédkonnych mechanism. Sou-
¢asti manudlu je rovnéz slovnicek zdkladnich pojm0 vzta-
hujicich se k sexistické a genderové stereotypni reklamé.

Doporuceni

v’ Vyvarovat se poniZujicich a urdZlivych zobrazeni Zen
amuzd.

v Vyvarovat se urdZlivych, diskriminujicich jazykovych dvoj-
smysli a jinych vyrazovych prostredkd, které ve spojeni
s obrazovou rovinou reklamy snizuji lidskou dustojnost.

v' Vyvarovat se zobrazovdni ndsilného chovdni a domdciho
ndsili, jejich obhajobé, schvalovdni &i propagaci.

v' Vyvarovat se jazykovému ndsili.

v Vyvarovat se zobrazovdni Zen a muZi jako sexudlnich ¢i
jinych objektd.

v’ Vyvarovat se jazykové pornografii, pokud nemd pfimy
vztah k predmétu reklamy.

v Vyvarovat se redukce vlastnosti, schopnosti, dovednosti,
c¢innosti, zdjm( a vzhledu Zen a muzi v soukromé i verej-
né sfére na zdklade genderovych stereotyp(i v obrazové
i jazykové roviné.



= Uvodni slovo

Reklama je obchodni informace. Pro¢ tedy obcas vypada
jako pozvanka do bordelu?

Reklama je ,informace pro spotiebitele, ktera mu umoziuje
zvolit urcité zbozi nebo sluzby, nejlépe vyhovuijici jeho po-
trebam a cenovym pozadavkim®. (Mezinarodni obchodni
komora)

Pfitom obcas vidime takové reklamy, které Utoci prede-
vsim na nasi,prvni signalni” a informaci (pro nas v zdsadé
vyhodnou) se ndm snazi vnutit zplsobem presahujicim
leckteré meze.

To je zpUsobeno dvéma vécmi. Jednak tim, Ze reklama
oslovuje nase zakladni potfeby. Zatimco spole¢nost se méni
a komunikacni technologie se vyvijeji pfimo prekotné, za-
kladni lidské potreby zUstavaji uz po tisicileti stejné. Hlad, zi-
zen, péle o potomstvo, obleceni, transport, vzdélani, prace,
vztahy s jinymi lidmi... Aby reklama dokazala predat infor-
maci v ni obsazenou, musi nas oslovit néjakym emocional-
né vtahujicim zpUsobem. Proto se soustieduje predevsim
na oslovovani téchto zakladnich, obecnych a viem nam
spole¢nych potieb. Z toho divodu reklama pro své zpraco-
vani vzdy voli situace a zapletky obecné znamé. Reklama je

funkéni ndstroj s pfesné stanovenym cilem, a jako takovy ni-
kdy nem(ize ,bofrit zavedené poradky” ¢i rozsifovat obzory
spolecenského védomi. Reklama se veze v zavésu, vyuziva
schémat, kterd zname a ktera mizeme snadno identifiko-
vat. Mezi tato schémata samoziejmé patfi i postaveni muze
a zeny ve spolecnosti.

Druhy ddvod, pro¢ reklama vypada tak, jak vypada, je
konkurencni prostredi. Je to dan za zivot v informacni ére.
Informaci je kolem nas tolik, ze mezi sebou vedou nesmifi-
telny konkuren¢ni boj o nas zdjem.V tomto boji samoziejmé
neni vie povoleno, naopak. Je regulovan zakonem a je regu-
lovan etickym kodexem reklamy. Oviem v tomto boji obcas
néktefi hraci sldpnou vedle, at uz imysiné, nebo z neznalos-
ti. Je typické, Zze reklamy, které prekracuji kodex ¢i dokonce
porusuji zakony, jsou nejcastéji ty, které si vytvafi zadavatel
sam (obvykle se jedna o néjakou malou firmu, kterd nema
vlastni marketingové oddéleni ani nespolupracuje s pro-
fesionalni reklamni agenturou), pfipadné malé reklamni
agentury a studia, které nebyvaji ¢leny profesnich sdruzeni
a eticky kodex reklamy casto ani neznaji. Stredni a velké fir-
my obvykle maji sv(j vlastni eticky kodex tykajici se i jejich
komunikace, zavedené a nadnarodni reklamni agentury se
pak etickym kodexem reklamy fidi prakticky bez vyjimky.



Jak tedy mdzeme snizit pocet nesmysiné sexistickych re-
klam, které zapleveluji vefejny prostor?

Tim, Ze vyvineme spolecensky tlak. Pokud budeme
trvale tlacit na dodrzovani urcitych standardd, pokud bu-
deme trvale davat najevo, Ze nékteré véci jsou prosté ve
vefejném prostoru nepfipustné, celd spolecnost pak tyto
standardy pfijme za své. V¢etné drobnych zadavatell re-
klamy. Jako vzdy ve svobodné a demokratické spole¢nos-
ti, je to na nas, na ob&anech. Nikdo jiny to za nas neudéla.

Martin Charvdt
kreativni feditel
reklamni agentura Konektor



SEXISMUS

Pojem sexismus (z angl. sex = pohlavi) oznacuje nerovné
zachdazeni na zdkladé pohlavi, kdy jsou lidé posuzovani
podle predstav o ,pfirozeném” chovani muzd a Zen bez
ohledu na své individudlni vlastnosti ¢i schopnosti. Sexis-
mus funguje na podobném principu jako ostatni druhy
diskriminace (napf. rasismus), tzn. stoji na predstavach
o chovani ¢i vlastnostech urcité skupiny, kterd je defi-
novana spole¢nym znakem (v tomto pripadé pohlavim)
a tyto predsudky jsou vztahovany na viechny pfislusniky
dané skupiny, bez ohledu na jejich individudlni osobnost.
Sexistické projevy vychazeji z pfesvédceni o vlastnostech
¢i schopnostech prislusnik dané skupiny (napf.,,muzi ne-
zvladnou vice véci najednou”) nebo jejich nalezitych rolich
¢i postaveni, které maji zaujimat (,zeny patfi k plotné”)
a odrazeji se v postojich, chovani nebo nerovném pfistupu
k muzim a zenam.

mmmm Genderové stereotypy a sexismus v reklamé

Alzbéta Mozisova

GENDEROVE STEREOTYPY

Tyto predstavy a ocekdavani tykajici se vlastnosti, schop-
nosti a roli muzd a zen ve spole¢nosti nazyvame gende-
rové stereotypy.’

Pojem stereotyp oznaluje zjednodusujici predstavy, které
funguji jako schémata, skrze néz vnimame, hodnotime a pfi-
stupujeme k okolnimu svétu. Podstatou stereotypu je jeho
reduktivnost — soustfedi se na nékolik vymezenych charak-
teristik, se kterymi pracuje jako s univerzalné platnymi a ze-
vSeobecnitelnymi znaky typickymi pro osoby v ramci urcité
skupiny (napf. narodnostni, rasové, vékové nebo genderové),
a veskeré dalsi vlastnosti podfizuje témto charakteristikam.
Stereotypy stoji na predstavé prirozenych a neménnych roz-
dild. Stereotypy podporuji selektivni vnimani a hodnoceni,
maji iraciondlni a emocionalni zaklad a jsou velmi rigidni (téz-
ko se proménuji, ani kdyz realita neodpovida stereotypu).

/" Pojem gender odkazuje k muzstvi a Zenstvi ve smyslu spolecensky utvareného vyznamu, ktery dané spole¢nost pfipisuje pohlavi (tj. co znamend byt muzem nebo
Zenou v dané spolec¢nosti). Kdyz hovoiime o pohlavi, oznac¢ujeme tim biologické atributy (pohlavni znaky, na zakladé kterych jsou lidé rozliSovani jako muzi a zeny).
Gender (na individuaIni roviné) oznacuje kulturné a historicky proménlivou podobu Zenskosti a muzskosti. V roviné spolecenské struktury pak gender funguje jako prin-
cip strukturujici spole¢nost zakladajici socialni nerovnosti (napf. platova nerovnost). Gender s sebou nese odlisna socialni o¢ekavani vlastnosti ¢i schopnosti a od toho

se odvijejicich moznosti a roli, které jsou Zenam a muziim ve spole¢nosti pfipisovany (lisi se napfi¢ ¢asem i kulturami — napf. volebni pravo, pronikani zen do “muzskych”

profesi, a naopak).



Prikladem genderovych stereotypu je ocekavani odlisnych
charakteristik v zavislosti na pohlavi (napf. pfedstava zen-
fidicek jako nekompetentnich - ,Zenskd za volantem” -
nebo muzl jako neschopnych péce a vykondvani ¢innosti,
které jsou vnimany jako ,zenské” —,chlap se neumi posta-
rat o dité” apod.). Zenstvi a muzstvi jsou prostfednictvim
genderovych stereotypl vymezeny ve vzijemné opozici
arozdily mezi Zenami a muzi jsou prezentovany jako dané,
neménné a univerzalni. Tyto stereotypy prezentuji norma-
tivni svét, ktery je urcen pfedstavami o zenach a muzich,
a posiluji pfesvédceni, ze existujici mocenské vztahy jsou
nutné a dané.

Genderové stereotypy vytvareji komplementarni diskri-
minacni prostor, kde jsou na jedné strané zeny vnimany
pfedevsim prostfednictvim svého vzhledu a role matky ci
manzelky a jsou znevazovany ve vztahu k pracovni a ve-
fejné sféfe (napf. predstava, Ze Zzeny nejsou schopné ma-
nazerky nebo Ze se nehodi do politiky apod.); muzi jsou
naopak vnimani jako zivitelé a nositelé moci, coz vede
k jejich znevazovéni ve sféfe soukromé a vztahové (napf.
pfedstava, Ze muz se nedokaze postarat o dité nebo ze
muzi nemaji projevovat emoce). Sexismus se tak obraci
proti Zenam i muzim a v dlsledku pUsobi diskrimina¢né
vUc¢i obéma skupinam a vede k jejich znevyhodnovani,
i kdyz v jinych oblastech.

REKLAMA A GENDER

Reklama a zobrazovani zen a muzi:

« reklamy nam fikaji, jaké je o¢ekavané Ci nalezité chova-
ni zen a muzd,

« podporuji normativni predstavy o Zenstvi a muzstvi
a rozdéleni roli.

Stereotypni vyobrazeni Zzen: Zenstvi je stereotypné de-
finovano v kategoriich Zzavislosti, pasivity, podfizenosti
a zdUraznénim péce (o rodinu, domacnost a své télo). Dvé
typické pozice, ve kterych se reklamni Zeny nachazeji, jsou
asociace s péci (o rodinu, domoy, o své télo) a pozice sexual-
niho objektu. Obé tyto predstavy propojuje zéroven dlraz
na mladi, krasu a atraktivitu a Zendm jsou pfisuzovany de-
korativni role.

Stereotypni vyobrazeni muzi: zdUraziuje silu a domi-
nanci, moc a vliv, nékdy i ve spojeni s nasilim. Muzi jsou
zobrazovani ve vedouci pozici, v rolich instrumentdlniho
charakteru (muz jako expert apod.), zaroven v pozicich
nebezpedi a nezodpovédnosti, v kontextu rodiny pak jako
absentujici ¢i nekompetentni.



SEXISTICKA REKLAMNI PREZENTACE

Sexisticka reklamni prezentace zahrnuje takové zobrazo-
vani, které ponizuje, zesmésnuje ¢i znevazuje zeny a muze
- predevsim prostrednictvim uzivani stereotypnich obraz(
a sexudlni objektifikace (uzivani — vétsinou zenskych — tél
jako objektu k pfipoutani pozornosti prostiednictvim se-
xualizovanych vyobrazeni téla). Nékdy se vyskytuje také
v kombinaci s nasilim ¢&i vyobrazenim zen (v nékterych pfi-
padech i muz{) v ponizujicich pozicich.

V posouzeni reklamniho sexismu je vzdy tfeba zvazovat
vSechny ndlezitosti dané reklamy - vizudlni strdnku, ja-
zykovou stranku i celkovy kontext reklamy. Ne vSechna
reklama, ktera zobrazuje Zeny a muze v tradi¢nich rolich,
je zaroven sexistickd. Stejné jako ne viechna ,netradi¢ni”
vyobrazeni jsou vzorem reklamni etiky.

Napfiklad zobrazeni zeny, jak pere, neni samo o sobé
sexistickou prezentaci, ackoli se jedna o zobrazeni zeny ve
sféfe, kterd je vnimana jako tradi¢né zenska. Sexistickou
se reklama stava ve chvili, kdy se tato Zena se zoufalstvim
nad skvrnou na manzelové kosili obraci na radu experta,
ktery ji doporuci nejnovéjsi praci prasek. Mira stereotypi-
zace a redukce Zeny jako hospodyné a bytosti zavislé na
expertni radé posouva vyznam reklamy ze sféry (pouhé-
ho) stereotypu do sféry sexistické prezentace.

Jiny pfiklad poukazuje na totéz - zobrazeni zeny, kterd
si kupuje notebook, m{ize byt na prvni pohled vnimano

jako netradicni a jdouci proti stereotypnimu pfedpokladu
zen postradajicich technicky talent ¢i zajem. Pokud oviem
dana reklama pokracuje tim, ze Zena se pro koupi nové-
ho pocitace obraci na svého partnera, at ji ,pofidi néjaky
malicky a lehky”, reklamni obraz se zde méni ve stereotyp
zobrazujici zeny jako zavislé a vyuzivajici penéz muze.

Tento kontext reklamnich obrazd se mize jevit jako pfilis
nuancovany a hranice pro posouzeni reklamy jako etické
¢i neetické se v tomto ohledu maze zdat byt prilis nejed-
nozna¢nou. Voditko pro posouzeni sexistické reklamy je
viak ziejmé. Sexisticka je takova reklama, ktera prezentuje
diskriminaéni ¢i nerovné zachazeni, ponizujici ¢i nasilné
obrazy a sexualizaci téla, které je redukovano na pouhy
objekt k upoutani pozornosti. To jsou rozhodujici znaky
v posuzovani toho, zda se jednd o reklamu, ktera odporuje
etickym zdsadam ve vztahu k zobrazovani muzi a zen.

Sexismus je nepfijatelny a nelze ho omluvit poukazanim
na humor, vseobecnou rozsifenost takového typu obrazl
ani tim, Ze se nejednd o pornografickou prezentaci. Ani
argument, Ze jsou takto zobrazovéni i muzi, neni dlivodem,
pro¢ bychom méli sexistickou reklamu tolerovat.
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DUSLEDKY STEREOTYPNI A SEXISTICKE
PREZENTACE

Reklama prodava vice nez jen zbozi; pfedstavuje zaroven
hodnoty a kulturni reprezentace — napt. muzstvi a zenstvi —
které zpétné ovliviuji nas pohled na svét i nds samotné.
Reklama sice tyto stereotypni obrazy nevymyslela, aviak
jejich opakovanym uzivanim se podili na udrzovani ,toxic-
kého kulturniho prostfedi” (jak jej nazyva Jean Killbourne,
odbornice na média a reklamu zabyvajici se sexismem), kte-
ré podporuje sexistické postoje, sexudlni obtézovani a nasili
na Zenach a pfispiva k udrzovani genderové nerovnosti.

Zobrazeni zen v kuchyni ¢i zobrazeni muz{ u piva jesté ne-
znamensy, ze se jedna o sexistickou reklamu, nicméné jedna
se o genderové stereotypni prezentaci. Problém je vtom, ze
reklamy ¢asto nabizeji pravé takto Uzce vymezeny repertodr
zobrazeni Zen a muzd a obrazy Zzenstvi a muzstvi. Reklamy,
které neodpovidaji stereotypnim prfedstavam, se vyskytuiji
v mnohem mensi mite, ¢i vibec. Vyuzivani stereotypnich
reprezentaci vede k prehlizeni Sirokého spektra roli, situaci
a vlastnosti redlnych zen a muzd. Jednim z efektl stereo-
typizace je také to, Ze zachovava stavajici nerovnosti a spo-
le¢enskou hierarchii. Uzivani téchto obrazl v reklamé je
problematické, protoze pfispiva k udrzovani genderové ne-

rovnosti ve spole¢nosti, kterd se odrazi napf. ve znevyhod-
néni Zzen na trhu prace, nebo naopak znevyhodnéni mazu
ve sféfe rodiny.

Vyzkumy? poukazuji na to, Ze existuje vztah mezi stereo-
typnim vyobrazenim muzi a Zen a vnimanim genderovych
vztahll ve spolecnosti a sebepojetim. Déti i dospéli jsou
ovlivnéni obrazy muzstvi a Zenstvi, které jsou prezentovany
v médiich a reklamé. Prezentace Zen v podfizenych az poni-
zujicich pozicich vede k toleranci nasili na zenéch, které je
vnimano jako bézna soucast Zivota spolecnosti.

Reklamni obrazy maji rovnéz vliv na vnimani vlastniho
téla. Dlraz na dokonala téla, prezentace zen v dekorativ-
nich rolich a vyuzivani tél jako sexualnich objektl vede
k posilovani kultu krasy a mladosti, v némz je Zzena defi-
novana svym vzhledem, nikoli svymi schopnostmi, a jejim
primarnim ukolem je pfibliZit se idedlu prezentovanému
v reklamé. Tento ,mytus krasy” se odrdzi v nespokojenosti
s vlastnim télem, ktera vede az k poruchdm pfijmu potravy
(anorexie, bulimie).

2/ Napt. Lanis, Covell (1995); Groesz, Levine, Murnen (2002); Flood, Pease (2009); Szymanski, Moffitt, Carr (2011)



ZNAKY SEXISTICKE PREZENTACE

» Prezentace snizujici dlistojnost na zakladé pohlavi
- zesmé3snovani, ponizovani ¢i redukce Zen nebo
muzl na stereotypni ¢innosti ¢i vlastnosti s nega-
tivni konotaci (napf. stereotyp nizké inteligence Zzen
nebo stereotyp neschopného muze, ktery si neumi
poradit v domacnosti).
» Prezentace snizujici lidskou dlistojnost na zakladé objek-
tifikace lidského téla
- vyuzivani tél (nebo ¢asti tél - fragmentace) k upou-
tani pozornosti, ¢asto v sexualizovaném vyznamu
a bez souvislosti s propagovanym produktem; de-
humanizace ¢lovéka (prezentace lidskych bytosti
jako objektd).
» Prezentace vyzyvajici k genderové motivovanému nasili
- propagace, trivializace ¢i glorifikace nasili ve vsech
jeho formach - fyzické nasili, agresivita, kriminalni
jednani ¢i pronasledovani, tyrani, ponizovani, zna-
silnéni nebo hrubé zachdzeni; pfistupovani k Zenam
(¢i muzdm) jako k ménécennému objektu, ponizuji-
cim ¢i ublizujicim zpUsobem.

PRIKLADY SEXISTICKEHO ZOBRAZENI ZEN
A MUZU

Stereotypizace

Vyuzivani genderovych stereotypl znevazujicim, uraz-
livym ¢i zesmésnujicim zpUsobem, ktery redukuje Zeny
nebo muze pouze na stereotypni pfedstavy o jejich vlast-
nostech ¢i chovani, zpravidla ve spojeni s dalSimi formami
sexistické prezentace - nejcastéji s objektifikaci ¢i sexuali-
zovanou prezentaci.

Pfiklady v pfiloze >> obr. 1, 2

Objektifikace

Pojem objektifikace oznacuje takovy zplisob prezentace
lidské bytosti, ktery z ni Cini pouhy objekt, tzn. je ji upre-
na svobodnd vile a moznost rozhodovat se ¢i jakkoli ko-
nat a nachazi se v prezentovaném obraze v trpné pozici
predmétu, se kterym je manipulovéano ¢i rdizné zachazeno,
pfipadné se vyskytuje jako objekt pouze k upoutani po-
zornosti nebo symbolicky zobrazuje vlastnosti produktu,
ktery ma propagovat. Tento zpUsob prezentace snizuje lid-
skou distojnost na zakladé redukce ¢lovéka na véc. Casto
takovy obraz neobsahuje ¢i zamérné zakryva oblicej dané
osoby, ¢imz z ni vytvafi anonymni bytost a prostfednictvim
dalsich postupt (napt. fragmentace) ji dale dehumanizuje.

Ptiklad v priloze >> obr. 3
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Sexualizace

Sexualizované obrazy Zen a muzd v reklamdch, které se
fidi heslem ,sex sells”, jsou nejviditeln&jsim projevem
sexismu v reklamé, nékdy proto byva reklamni sexismus
chybné chapan ,pouze” jako problém uzivani sexulizova-
nych obraz(l. Sexualizace téla znameng, ze zeny (v mensim
mnozstvi pripadl také muzi) jsou redukovany na svou se-
xualitu - produkty jsou sexualizované pomoci vizualniho
a jazykového obsahu a sexualnich asociaci. Téla jsou po-
uzita jako zastupné symboly odkazujici k produktu a zdU-
raznujici atributy atraktivity: mladost, krdsu a dostupnost.
Zeny nebo muzi jsou zobrazeni v ¢&isté dekorativni funkci
k pfilakani pozornosti. Odhalena téla (nebo ¢&asti tél) jsou
prezentovadna bez souvislosti s produktem. Z téla se tak
stava univerzalné pouzitelny nastroj propagace a je zamé-
novano za propagovany vyrobek, ktery mnohdy neni ani
v reklamé pfitomen.

Sexualizovand reklama nékdy vyuzivd pornografickou
estetiku. Prezentuje téla jako objekty, které Ize vlastnit,
koupit ¢i je pojimat jako zbozi nebo véc. Pfikladem porno-
grafické estetiky je zobrazovani sexualniho styku ¢i nazna-
Ceni sexudlniho aktu, striptyzu, barového tance, scén pro-
stituce, obrazy zen (zfidka muzu) plazicich se po podlaze,
fetiSistické symboly — submisivni osoby v fetézech apod.

Casté je vyuzivani Zzen jako dopliiku muze, jako objektu
v jeho vlastnictvi ke zvySeni prestize ¢i podtrzeni spolecen-
ského postaveni (bohatstvi nebo statusu) muze. Zeny figu-
ruji jako zbozi, které |ze koupit nebo s nim obchodovat.

Priklady v pfiloze >> obr. 4, 5

Fragmentace

Fragmentace téla je zobrazovani pouze ¢asti tél, Casto ve
spojeni se sexudlnim vyznamem, ktery je jim pfikladan.
Télo tak neni zobrazeno ve své celistvosti, ale je ,rozfeza-
no” na kousky, z nichz jen ty, které jsou povazovany za
atraktivni, jsou pouzity do reklamy. U Zenského téla se Cas-
to jedna o nadra a pozadi, ale také o rty, nohy nebo siluetu
bez hlavy.

Fragmentace muzského téla se vyskytuje v mnohem
mensi mife a je uzivana jinym zpUsobem - zpravidla ke
zdUraznéni muznosti a atraktivity (detaily svalG - napf.
svall na bfise).

Fragmentace je extrémnim ptikladem dehumanizace
tél v reklamé a prezentace snizujici lidskou dustojnost na
zakladé objektifikace lidského téla.

Pfiklady v pfiloze >> obr. 6, 7

Nasili na zenach

V reklamé se objevuje vyuzivani obraz{l nasili, které je pre-
zentovano jako néco zdbavného, sofistikovaného, trendy
nebo ,cool” nebo jako bézna soucast lidské interakce, coz
vede ke zleh¢ovani skute¢ného nasili v Zivoté (napf. doma-
ciho nasili ¢i zndasilnéni).

Ptiklad v priloze >> obr. 8



V rdmci uzivani nasili v reklamé ve vztahu k zobrazovani zen
a muzu lze identifikovat prezentace vyzyvajici k gendero-
vé motivovanému nasili — jedna se o zobrazeni brutalniho
¢i agresivniho chovani a ptimého nasili, obrazy znasilnéni,
muceni nebo vrazdy, zobrazovani zen jako podfizenych
a bezmocnych a prezentace nasili jako sprdvného modelu
chovani - at uz nasili ve skupiné muza nebo nasili proti ze-
nam ¢i détem. Nemusi se vzdy jednat pouze o pfimé zobra-
zeni nasili (Udery, uzivani zbrani apod.), ale ¢asto se jedna
o symbolické nasili ¢i nefyzické formy (psychické ponizo-
vani, vydirani, pronasledovani, urazky apod.). UZiti nasili je
casto spojeno s objektifikaci, kdy je obéti nasili znemoznén
odpor ¢i jakakoli forma projevu vlastni vile a byva stylizova-
na do pfedmétu, ktery nema status lidské bytosti.

Priklady v pfiloze >> obr. 9, 10

ZNAKY GENDEROVE STEREOTYPNi PREZENTACE

» Omezené spektrum roli, ve kterych jsou zeny a muzi
zobrazovani (napf. zeny jako matky nebo krasky, pecujici
o své télo; muzi jako sportovci nebo pijaci piva).

» Stereotypni vlastnosti a chovani, napf. asociace muz
s technikou a volnym ¢asem, asociace zen s domacnosti
a détmi.

» Hierarchizace roli - vztah muzi a zen definovany mocen-
skym vztahem (muz v roli experta, toho, kdo Zzené radi
nebo pomaha) a vztahem zavislosti.

» Ddaraz na mladost, krasu a Stihlou postavu zobrazenych
postav (predevsim Zen) a odlisny zplsob zobrazovani
zenskych a muzskych tél.

PRIKLADY GENDEROVE STEREOTYPNICH
ZOBRAZENIi ZEN A MUZU

Sféra prace a hierarchizace roli

Stereotypni hierarchizace roli se vyznacuje vyraznym nepo-
mérem v zobrazovani zen a muzl v profesni a domaci sfére
- omezené zobrazovani zen v profesnich rolich, a naopak
absence muzl v prostiedi domacnosti a déleni profesi na
typicky ,zenskd” povolani (spojena s péci — o sebe, o dru-
hé - napt. s vychovou déti) a ,muzskd” povolani (spojena
s manualni zru¢nosti a technickou kompetenci nebo vyso-
kou odbornosti ¢i prestizi).
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Jednim z projevu je také zobrazovani muzli jako profesi-
onalu a odbornikd, ktefi radi Zenam v domacnosti. A dale
zobrazovani muzu v fidici pozici, v roli toho, kdo vede, roz-
hoduje ¢i vysvétluje, zatimco Zena je naopak vyobrazena,
jak pfijima rady, doporuceni ¢i pomoc muze.

Priklad v pFiloze >> obr. 11

Domacnost

Podobné jako v profesni sféfe maji stereotypni obrazy ten-
denci soustfedit se na muze-odborniky, v prostifedi domac-
nosti se stereotypni obrazy omezuji na vyobrazeni Zen jako
téch, které jsou zodpovédné za chod domacnosti, pficemz
domaci pracovni ¢innosti — vareni, uklid, péce o déti — jsou
prezentovany jako naplfujici, snadné ¢i zabavné (diky vyrob-
ku, ktery veskerou praci vykona za né). Stereotypni reklama
zde vyjadfuje pfedpoklad, Ze role zeny jako matky a manzel-
ky nebo hospodyné ji poskytuji maximalni naplnéni a jsou
pro ni zasadnim zivotnim poslanim (napf. skvrna na kosili se
tak stava nejdllezitéjsim problémem, ktery zena resi).

Tuto skutec¢nost lapidarné vyjadfila Komisar ve studii re-
klamy ze 70. let:
,Pokud mdme vérit televiznim reklamdm, vétsina ame-
rickych Zen se dostdvd do nekontrolovatelné extdze
pfi pohledu na stoly a skfiné, které byly s Idskou osetfeny

3/ Komisar (1972) in GOFFMAN, E. Gender Advertisements. New York, 1979, s. 68.

sprejem na ndbytek s dlouhotrvajicim, hedvdbnym efek-
tem a citrénovou vuni. Nebo zdfi nadsenim nad oslriujici
bélosti svého prddla.”?

Muzi jsou oproti tomu v tomto kontextu v prostfedi do-
mova zachyceni v neparticipujici roli. Pokud se do ¢innosti
v domdacnosti zapoji, jejich aktivita plsobi bud’ nepatfic-
né a je pojata tak, aby bylo jasné zretelné, Zze vyskyt muze
v takovéto roli neni minén vazné, protoze je to ,zenska”
sféra nebo ,Zenskd” prace, nebo naopak v heroizujici roli,
kdy kreativnim zplsobem a bez jakychkoli obtizi zvlddaji
¢innosti, se kterymi si zena nevi rady.

Specifickym typem stereotypniho zobrazeni ve sféfe do-
macnosti je pak prezentace zen v erotickém kontextu, pro
potéchu prihlizejictho muze nebo jako objekt k erotizaci
samotného produktu.

Volny cas

Stereotypizace se dotykd i oblasti volného ¢asu — u zen se tak
déje v pripadech, kdy je volny cas zen situovan bud do pro-
stredi domacnosti a vyplnén péci o rodinu, nebo travenim
¢asu na ndkupech a péci o svij zevnéjsek. Zatimco muzdm
je pfipsano 3irsi spektrum aktivit, pfedevsim pak aktivit, které
probihaji mimo sféru domova, ve volném prostoru a v pfiro-
dé. Jsou zobrazovani pfi sportu nebo s prateli. Casty je rov-



néz obraz muze-kutila, ktery zd(razriuje fyzickou zru¢nost
a technicky talent, nebo obraz muze-sportovce, se zdUraz-
nénim muskulatury, sily, pohybu a dynamiky. Stereotypnim
protipélem muze-sportovce je spojeni muzli a alkoholu, ¢as-
to v pasivni roli pijaka v hospodé ve spole¢nosti kamaradu.

Reprezentace vztaht
V roviné partnerskych vztaht se stereotypni obrazy ome-
zuji pouze na vyobrazeni heterosexudlnich vztah(, a to
podle tradi¢ni genderové hierarchie a roli. Muzi jsou ve
vztahu k Zendm situovani do pozice dominance - pro-
stfednictvim gest a postaveni v rdmci reklamniho obrazu.
V chovani a vzajemném vztahu Zenskych a muzskych
postav se objevuje analogie ke vztahu dité-rodi¢, kdy muzi
vUc¢i Zendm vystupuji v ochranitelskych pozicich (drze-
ni kolem ramen, vedeni za ruku apod.) Zvlastni vysadou
muzll ve vzajemnych kontaktech je pak utéSovani a vyjad-
feni podpory — Zena neni zobrazovana jako opora truchli-
ciho muze. Muzi byvaji zobrazeni také v oblezeni vice zZen,
které ma slouzit jako dlikaz jejich Uspéchu a atraktivity.

Reprezentace rodiny

Stereotypni prezentaci rodiny v reklamach zastupuje ob-
raz typické nuklearni rodiny v podobé rodicovského paru
a déti (nejcastéji jako dvojice chlapec a divka), s tradi¢nim
rozdélenim roli — Zena-matka, kterd pecuje o déti, a muz-
zivitel, ktery se s rodinou nevyskytuje, anebo jen ve vyji-
mecnych situacich mimo bézny kazdodenni chod rodiny.

Pokud je rodina zobrazena pohromadé, neziidka usporadani
postav odkazuje na zvlastni pouto mezi otcem a synem na
jedné strané a matkou a dcerou na strané druhé. Tato pouta
se lisi svym charakterem. Vztah otce a syna je zobrazen jako
rezervovanéjsi a zahrnuje néjakou problematickou situaci,
zatimco vztah matky a dcery se vyznacuje samoziejmosti.
Otec byva také ¢asto zobrazovan stojici vpovzdali ¢i v pozadi
za ostatnimi ¢leny rodiny. Odtazita pozice otce symbolizuje
socialni distanci ¢i jeho schopnost rodinu chranit.

Genderovana téla

Reklamy prezentuji Uzce vymezeny ideal krasy, kterého je
dosahovéno s pouzitim editorskych technik a grafickych
uprav. U Zen je zdUrazriovana sStihlost a mladistvy vzhled,
u muzl svaly a muznost.

Zenska téla jsou erotizovana. Zobrazovani téla u muzd
funguje s jinym zdmérem - predvést vypracovana muzska
téla, ktera signifikuji fyzickou silu a zdatnost, vnimané jako
tradi¢ni atributy muznosti. Zobrazuji muze v pozicich vyja-
dfujicich dynamiku a silu, kterd mudze byt jesté vice akcen-
tovana obrazem, jenz vykazuje znaky hypermaskulinizace.

Priklady v pfiloze >> obr. 12, 13

Gesta, vyraz, postoje

Zeny jsou Cast&ji vyobrazeny v emociondlnich reakcich
(smutek, strach, smich, stud...), vyjadfenych mimikou
a gesty (zakryvani obliceje, pohled do dalky, odvraceni
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zraku, pohravani si s prsty apod.). Ve srovnani s emocni-
mi projevy muzl jsou pak Zeny mnohem expresivnéjsi.
Obzvlasté signifikantnim znakem reklam, ve kterych se
objevuji Zeny, jsou pfehnané projevy radosti a nadse-
ni, ¢asto v reakci na vlastni predmét dané reklamy. Zeny
jsou zobrazené s Usmévem i v situacich, kde k tomu neni
dlvod (napf. pfi nebezpeci nebo nasili). Muzsky Usmév
je prezentovan tak, aby vyjadfoval sebedtvéru, Uspéch
a nadfazenost. Zensky Gsmév znaci nevinnost, nebo nao-
pak sexualni vyzyvavost.

Zatimco obleceni muzQ, at uz se jedna o formalni ¢i nefor-
malni odév, s sebou nese jisty prvek vaznosti a sebeiden-
tifikace, Zeny prezentuji své obleceni jako jeden z mnoha
prevlekq, které Ize libovolné ménit a jez osobni identifikaci
nevyzaduji.

Ritualizované vyjadfeni podfizené pozice se vyskytuje vy-
razné castéji u Zzen. At uz se jedna o uklony hlavy a téla,
které jsou vyjadienim submisivity a ukazuji na pfijeti pod-
fizené role, nebo Usmévy ¢i détinské pdzy. Dojem détin-
skosti je vytvaren skrze prezentaci téla v klaunskych” po-
zicich, jez maji zdliraznit nevdznost situace i osoby, kterd
se takto prezentuje.

Rozdilné je i pojeti doteku u Zenskych a muzskych postav.
Zatimco zenské ruce jsou Casto zobrazovany pfi jemném
¢i letmém doteku, muzsky dotek ma spise ,uzitny” (instru-

mentalni) charakter - jedna se o manipulaci s objekty, je-
jich drzeni nebo pouzivéani. Zeny jsou také ¢astéji zobrazo-
vany, jak se dotykaji vlastniho téla (tvare, rth).

Priklad v priloze >> obr. 14



STEREOTYPIZACE NA ZAKLADE DALSICH
KRITERII

Kromé genderovych stereotypu Ize v reklamach identifiko-
vat také stereotypni zobrazeni tykajici se dalSich socialnich
charakteristik — napf. véku, sexualni orientace nebo etnici-
ty. Stereotypni zobrazeni se v jednotlivych kategoriich pro-
jevuji nasledujicimi zplsoby:

vék

Reklama upfednostiuje zobrazovani mladych lidi v pro-
duktivnim véku. Pokud jsou zobrazovani starsi lidé, je to
zpravidla ve spojeni s nemocemi ¢i zdravotnimi obtize-
mi. Seniofi jsou casto infantilizovani, zobrazovani jako
neschopni postarat se o sebe nebo jako nesikovné smés-
né ¢i trapné postavy. Pfedevsim u Zen je vék zobrazovan
jako problém spojeny se ztratou atraktivity. U muzi mlze
byt pozdéjsi vék naopak vyuzity ke zd(raznéni jejich
postaveni Ci prestize (stafi je zde asociovano se zralosti
a moudrosti).

Zobrazovani déti zdlraznuje genderové rozdily (jsou
uzivany genderové vymezené barvy — modra pro chlapce
a rdzova pro divky; genderované ¢innosti — chlapci spor-
tuji, divky pomahaji v kuchyni; nebo hracky — auticka pro
chlapce a panenky pro divky).

Divky jsou prezentovany ve spojeni se submisivitou, pa-
sivitou, roztomilosti a emocionalitou a v pfipravé na budou-
ci zivot, zahrnujici péci o déti, domdacnost a svij vzhled.

U chlapcl je zdUraznovéana aktivita, neposednost, nepo-
fadnost, hravost (typické je Spinavé obleceni pfi venkov-
nich hrach), ve vztahu k divkam jsou ve vidci ¢i ochranitel-
ské roli podle tradi¢ni predstavy rolovych modell chovani
zen a muzd.

Mladistvi jsou v reklamé sexualizovani a stylizovani do
role,,malych dospélych”.

Sexualita a genderova identita

Lesby, gayové nebo transgender lidé zpravidla nejsou
vUbec zobrazovani, a pokud ano, jedna se o karikované
zobrazeni gay muzd zdGraznénim feminininni prezenta-
ce a potlacenim maskulinity nebo karikované zobrazeni
lesbickych Zen zdUraznénim maskulinity, nebo naopak
sexualizace vyobrazenych zen a lesbického vztahu pro po-
téchu (muzského) pozorovatele.

Rasa a etnicita

Velmi ziidka se vyskytuji osoby jiné nez bilé barvy pleti.
A pokud ano, zpravidla se tak déje ve spojeni se stereotyp-
nimi pfedstavami (napf. ,Cerno3ska” animalita) nebo jako
pfedmét zkratkovitého ,vtipu”
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SEXISMUS A VICECETNA DISKRIMINACE

VySe uvedené stereotypy na zakladé dal3ich kategorii kro-
mé pohlavi vedou k tomu, Ze kromé sexismu se reklamy
nékdy uchyluji také k dalSim formam diskriminacni pre-
zentace na zakladé rasy, sexudlni orientace, véku nebo
handicapu, pfipadné dochazi k uziti kombinace vice forem
(napf. sexismus a rasismus). Takova prezentace upeviuje
nerovné postaveni znevyhodnénych skupin a porusuje
zakladni pravidla zachovani lidské distojnosti vyobrazo-
vanych osob v reklamach.

Priklady v pfiloze >> obr. 15, 16

SOUHRN DOPORUCENI PRO TVORBU
REKLAMY Z HLEDISKA ZOBRAZOVANI ZEN
A MUZU

v Reklama by méla zobrazovat zeny a muze jako stejné
kompetentni v Sirokém spektru aktivit a roli (v sou-
kromé i verejné sfére). Reklama by se méla vyvarovat
uzivani genderovych stereotyp(, véetné zobrazovani
zen a muzl v Uzce definovanych rolich, ¢innostech ci
profesich, které nabizeji omezeny pohled na zZenské
a muzské role a snizuji jejich schopnosti ¢i uzivaji uraz-
livych a ponizujicich obrazd.

Reklama by neméla obsahovat nevhodné sexudlni
obrazy zen i muz(, které vyuzivaji pornografickou este-
tiku a explicitni nahotu, jez ma jen omezeny nebo zad-
ny vztah k pfedmétu reklamy nebo které uzivaji Zenska
¢i muzska téla jako sexualni objekty.

Obrazy nasili (ve vSech jeho formach) by se v reklamé
nemély vyskytovat (pokud neslouzi edukativni kampa-
ni upozornujici na nebezpedinasili). Reklama by nemé-
la obhajovat, schvalovat i propagovat nasilné chovani
a domaci nasili.

Reklama by méla zohlednit diverzitu zen a muzl
a zobrazovat muze a zeny rGizného véku, vzhledu ci
postaveni.

Reklama by se méla snazit o uzivani genderoveé senzi-
tivniho jazyka, ktery zahrnuje Zeny i muze, a pouzivat
genderové neutralni vyrazy.



Zdroje:

COURTNEY, A. E., LOCKRETZ, S.W. A Woman's Place: An Analysis of the Ro-
les Portrayed by Women in Magazine Advertisements. In Journal
of Marketing Research, 8(1). 1971, s. 92-95.

FLOOD, M., PEASE, B. Factors influencing attitudes to violence against
women. In Trauma, Voilence, & Abuse 10(2). Melbourne, 2009,
s. 125-142.

GAUNTLETT, D. Media, Gender and Identity: An Introduction. London, 2002.

GOFFMAN, E. Gender Advertisements. New York, 1979.

GROESZ, L. M., LEVINE, M. P, MURNEN, S. K. The effect of experimental
presentation of thin media images on body satisfaction: A meta-
-analytic review. International Journal of Eating Disorders 31(1).
Ohio, 2002, s. 1-16.

HALL, S. The Spectacle of the Other. In HALL, S. (ed.). Representation:
Cultural Representations and Signifying Practices. London, 1997,
s.223-279.

JHALLY, S. Image-based culture. In DINES, G., HUMEZ, M. (eds.). Gender,
Race and Class in Media. Thousand Oaks, California, 1995, s. 77-87.

KANG, M.-E. The portrayal of women's images in magazine advertise-
ments: Goffman's gender analysis revisited. In Sex Roles 37,1997,
s.979-996.

KILBOURNE, J. Beauty and the Beast of Advertising. In DINES, G., HUMEZ,
M. (eds.). Gender, Race and Class in Media. Thousand Oaks, Cali-
fornia, 1995, s. 121-125.

KILBOURNE, J. Lectures [cit. 2013-04-30] URL: <http://www.jeankilbourne.
com/lectures>

LANIS, K., COVELL, K. Images of women in advertisements: effects on atti-
tudes related to sexual aggression. In Sex Roles 32 (9-10), 1995,
s. 639-649.

MOZISOVA, A. Genderové reprezentace v reklamdch v Zenskych a muzskych
Casopisech. Bakalarska prace. Fakulta socialnich studii, Katedra

sociologie, Vedouci prace Katefina Liskova, Ph.D., Masarykova
univerzita, Brno, 2008.

TNS Factum, s.r.0. Obraz Zzeny v médiich a reklam a jeho vliv na verejné mi-
néni o rovnosti mizu a Zen. Praha, 2003, [cit. 2013-04-10]. URL:
<http://www.mpsv.cz/files/clanky/960/vyzkum.pdf>

PICKERING, M. Stereotyping: The Politics of Representation. Basingstoke,
2001.

SZYMANSKI, D. M., MOFFITT, L. B., CARR E. R. Sexual Objectification of Wo-
men: Advances to Theory and Research. The Counseling Psycho-
logist 39,2011, s. 6-38.

PETRUSEK, M., VODAKOVA, A. Velky sociologicky slovnik 2, P-Z. Praha, 1996.

WILLIAMSON, J. 1995. Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in
Advertising. London, 1995.

WOLF, N. Mytus krdsy. Bratislava, 2000.

21 .



mmm Jazykové vyvazené pojednavani zen a muzu

I 22

v reklame

JAZYK JAKO NASTROJ VLIVU NA VEREJNOST.
SPOLECENSKA ZODPOVEDNOST REKLAMY

Mluveni je zpUsob jednani. Vnimdme podnéty podle toho,
jak jsou nam zprostredkovany; plsobi na nas, reagujeme na
ng, dale je promyslime, nebo jsou nam naopak lhostejné.
A pravé pro reklamu je otdzka zpUsobu pouzivani jazyka
klicovd; jazyk jako jedna z nejdllezitéjsich slozek reklamy
pfimo ovliviuje chovani a postoje spotfebitelské obce.

Cést ¢eské spole¢nosti stale trva na tzv. tradi¢nim rozdéleni
roli: muzi maji vydélavat penize, protoze jsou Udajné chytrejsi
a konkurenceschopnéjsi; Zeny maji zajistovat rodinnou poho-
du, starat se o manzela a o déti, ponévadz jsou pry empatictéjsi
a citlivéjsi. Lpéni na této délbé prace ale diskriminuje vsechny,
ktefi chtéji zit jinak, maji pravo Zit jinak a z nichz mnozi konec-
nich voleb a vzor{i navic negativné plsobi na déti, které si svij
obraz svéta a hodnotové zebficky teprve vytvareji.

Jana Valdrova

Vsichni zndme pfipady, kdy jsou zeny v reklamé zobrazo-
vany nedUstojnym zplsobem jako podbizejici se sexual-
ni objekty a bez souvislosti s predméty reklamy, jako jsou
pocitacové mysi, bezpecnostni zafizeni atd. (srov. pfikla-
dy nize). Pfipadna ndmitka, Ze v nasi zemi je pravné zaru-
¢ena svoboda projevu a vsichni mdzeme tvrdit a uverej-
novat, co chceme, tu nardzi na skute¢nost, kdy jsou osoby
nebo skupiny osob diskriminovany, ponizovany na véci,
s nimiz Ize manipulovat a doslova nabizeny k prostituci,
jak o tom svédci nize uvedené kauzy. V takovych pfipa-
dech mizeme opravnéné apelovat na spolecenskou zod-
povédnost tvirch a zadavatell' reklam v duchu bodu 3
¢lanku 19 Mezinarodniho paktu OSN o obcanskych a po-
litickych pravech; pravi se v ném mj., Ze omezeni svobody
projevu je mozné v nutnych pfipadech ,a) k respektovani
prav nebo povésti jinych; b) k ochrané narodni bezpec-
nosti nebo vefejného porfadku nebo vefejného zdravi
nebo moralky*?

1/ Zde zvoleny muzsky rod nevylu¢uje, Ze na tvorbé a sifeni sexistické reklamy se nepodileji i zeny.

2/ Mezindrodni pakt o ob¢anskych a politickych préavech. URL: <http://www.osn.cz/dokumenty-osn/soubory/mezinar.pakt-obc.a.polit.prava.pdf > [15. 9. 2013].



DISKRIMINACE V JAZYCE A KOMUNIKACI OBECNE

Mluvni jednani mize byt nastrojem diskriminace. Jazyko-
va diskriminace probiha nékterym z téchto zpUsob:

1. Urcité domény se stereotypné pripisuji zenam a jiné
muziim, jako by Zeny a muzi méli pfesné predem dané
azcela odlisné talenty, vlastnosti, ambice. Reklamé chybi
ochota (a pfiznejme, ze i risk) tématizovat zivotni volby
v jejich rozmanitosti. To ma praktické dusledky ve vytva-
feni obrazu rozdéleného svéta, jehoz hranice neniradno
prekracovat; zasahuji-lizeny nebo muziv redlném zivoté
do oblasti diskurzu pfipisovanych jinému genderu, jako
by ztraceli dvéryhodnost. Tyto situace dobie znaji napt.
odbornice v technickych profesich nebo néktefi muzi,
ktefi se snazi presvédcit soud pfi rozhodovani o svéreni
dité do péce, ze umi o dité pelovat stejné dobre jako
Zeny. Tento rys sexismu mUze byt sloZité rozpoznat;
vzdyt prohldseni typu ,zeny ten neporadek lip vidi’,
muZze nékomu znit dokonce lichotivé.

2. Diskriminace je skryta za dvojsmysly a nadsazkou. DU-
lezitym doprovodnym rysem je ,humor” jako médium
prenosu. Pouzivaji se sice véty a vyrazy, jejichz pavodni
vyznam je neutrdlni (z oblasti reklamy srov. nize ozna-
Ceni slepice aj.), avak pocita se s tim, ze cilova skupina
nadsazku ¢i dvojsmysl postfehne. Na stejné metodé se
zaklada jazykova pornografie (vyrazy z oblasti sexuality,
napf. prefiznout, pichnout).

3. Jazykovy projev je zdanlivé neutralni. Az v kontextu
s védomostnim pozadim, intonaci, obrazem a dalSimu
slozkami komunikace se ukaze, ¢eho se sdéleni ve sku-
tecnosti tykd, a vyjevi se diskriminujici smysl (v oblasti
reklamy srov. nize Hlidejte si svij objekt odkudkoli).

4. Samotny jazykovy projev je obscénni, uradzlivy, hrubé
diskriminujici. To je samoziejmé spolecensky nepfi-
jatelné; vétsina zucastnénych tento styl zpravidla brzy
rozpozna a ohradi se proti nému. Proto je zejména ve
vefejném prostoru takové vyjadrovani spise vyjimkou.

Diskriminace v jazyce reklamy

V reklamé dochazi ke stejnym pfipadim diskriminace, jaké
byly pravé vyse popsany v jazyce a komunikaci obecné. Ty-
pickym problémem ceské reklamy je odtrzenost od vyvoje
v zemich s rozvinutymi demokratickymi rezimy — jako by Ze-
leznd opona byla dosud spusténa. Billboardy, které by mohly
byt chdpény jako propagace nasili nebo genderovych hierar-
chii, se v kultivovaném prostfedi prosté nevyskytuji, popfi-
padé byvaji z ulic rychle odstranovany. Autorka tohoto textu
vidéla v roce 1998 v némeckém mésté Jena na ulici reklamu
s motivem vydéseného zenského obli¢eje s muzskou rukou
u spanku, sevienou jako pistole. Billboard béhem dvou dn(
zmizel; jeho vyrobu a umisténi musel ale nékdo zaplatit.

V preambuli rakouské Rady, kterd by nam mohla slouzit
pfikladem, je pro reklamu spoluzodpovédnost reklamy za
spolecenské klima zakotvena takto: ,Uznavani volné sou-
téze a svobody slova je vevazdno do pravnich a etickych
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zaklad( statu (...) a spociva na poznatku, Ze reklama ma
svym masovym plsobenim vliv na celou spole¢nost.
V procesu socializace ovliviuji poselstvi, zprostfedkovana
reklamou, védomé i podprahové vnimani a tvorbu identit,
predevsim u déti. Reklama tudiz nese spolec¢enskou zodpo-
védnost a musi respektovat prava, zajmy a city jednotlivcl
i skupin.3 Avsak také cesky Kodex reklamy z roku 2009 si
klade za cil ,napomahat tomu, aby reklama byla pfedevsim
pravdiva, slusna a Cestnd”* Kapitola 1 ustanoveni 3.2 stano-
vi slusnost jako zakladni pozadavek a bude o ni pojednano
také v zavéru tohoto textu.

K vyse uvedenym c¢tyfem bodlm projevil jazykové dis-
kriminace Ize v oblasti reklamy pfifadit nasledujici ptiklady:

Ad 1. Stereotypni rozdélovani domén na typicky zen-
ské a typicky muzské

Priklady: ,Devét Zen z deseti doporucuje tento praci pro-
stredek.”,,Maminky chvali praci silu X.”,,Chcete byt Stihla?“

Na sloganech neni zdanlivé nic $patného - cilovou skupi-
nou reklam na praci prasky nebo zestihlujici prostifedky jsou

pfece hlavné Zeny. Problémem je ale mira stereotypnosti
prezentovani zen v soukromé sfére, nejc¢astéji v domacnos-
ti, jako by neznaly jiné Zivotni volby, a muz{i ve spolec¢ensky
a ekonomicky prestiznéjsich doménach. Zatimco muzi pred-
stavuji opravdové autority a fesi zavazné problémy, na hez-
kych tvarich Zen naskoci vrasky jen tehdy, kdyz nemohou
vycistit vodovodni kohoutek. Odbornost, soutézivost a kon-
kurenceschopnost se povazuje za muzskou vlastnost, zatim-
co zarucit ,teplo domova” byva v reklamé predstavovano
jako ukol zen. Teprve v poslednich nékolika malo letech se
U nas prosazuje trend zobrazovani muz{ Ucastnych praci
v domacnosti nebo péce o dité a zen-odbornic v reklamach
na naro¢néjsi trzni produkty, napf. finanéni poradenstvi.

Ad 2. Diskriminace prostiednictvim dvojsmyslt a nad-
sazky s ,humornym” vyznénim

Tato nejrozsitenéjsi forma sexistické reklamy pracuje s pu-
vodné vyznamové neutralnimi jazykovymi prostredky, jez
se ale zaroven pouzivaji v oblasti sexuality a genderovych
hierarchii. Tvarci reklamy na tom zakladaji jeji i¢inek a proti
pfipadnym stiznostem se brani argumentem o nadsazce.®

3/ Grundsdtzliche Verhaltensregeln. Cast 1 [cit. 2013-03-23]. URL: <http://www.werberat.at/show_91.aspx>. Rakousko je po¢tem obyvatel, rozlohou i historickym vyvojem

mnohem lépe srovnatelné s Ceskem nez anglicky mluvici zemé.

4/ Rada pro reklamu. Kodex reklamy. 2009 [cit. 2013-03-23]. URL: <www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>

5/ Autorka tohoto textu si je dobfe védoma rozdilt mezi nadsazkou, dvojsmyslem a humorem; ponévadz ale text neni uréen lingvistické obci, dovoluje si pojednat je zde
velmi stru¢né. Je si rovnéz védoma skutecnosti, ze pojem nadsézky je dnes jiz mnohondasobné judikovan, a to bohuzel ¢asto ve prospéch tvircl reklam, a jeji postizitel-
nost je témito precedenty znacné omezena - to ale nemuze a priori vést k blahosklonnému tolerovéni dalsich podobnych pripadu.



Priklad: ,Chodite spdt se slepicemi?”

V roce 2000 se na billboardech a v dennim tisku obje-
vovala reklama na kabelovou televizi UPC se sloganem
»Chodite spat se slepicemi?” a fotografii muze v posteli se
Zzenou a nékolika slepicemi. Stiznosti verejnosti byly Ra-
dou zamitnuty, nebot ,z reklamy je reklamni nadsdzka na
prvni pohled patrnd. Arbitrdzni komise (AK) rovnéz neshle-
dala na reklamé nic, ¢im by byla protidemokraticka, pro-
tiustavni a diskriminacni ani nic, ¢im by mohla porusovat
platny eticky kodex reklamy“. AK cituje ndmitky zadava-
tele a zpracovatele, Ze slogan ,vychdzi ze starych lidovych
reni” a ze ,je jim velmi lito, Ze se nékdo citi smyslem celé
kampané urazen”. Zadavatel i agentura jednoznacné od-
mitli, Ze by reklama diskriminovala néjaké pohlavi®. K tomu
dodavame: proti argumentu ,vychazi ze starych lidovych
réeni” stoji skutec¢nost ,pouziva se k hanlivému oznaceni
Zen a ma urazet jejich inteligenci”. Tu AK (v tomto pfipadé)
neakceptovala.

Priklad: Slogan ,Vymérite vasi starou za novou”a jeho ver-
ze v internetu:’

® Digitdlnik.cz— vymén starou... za novou!
® Vyméri starou za novou | Motocykly HONDA Smucler

e AWAC ESHOP | Skoncené akce | starou za novou
® Chotovinsti hasici méni starou za novou — Tdborsky denik
e \ymeérnite svoji "starou” za novou - Raab Karcher stavebniny

® Vymeénil jsem starou za novou. Blog - Jifi S¢obdk (blog.
sme.sk)

® Prohelp soupravy VXI Passport — Vymérite starou za novou!
® Honda-Kerhart — Akce: Starou za novou!
® Vymérite starou za novou! - PENTA - servis, spol. s r.o.

® NOVE VOZY - akce : Vymén starou za novou — Autoservis
Bobrky, a. s.

e STAROU ZA NOVOU!| AARON

Tvlrci reklamy povazuji tento slogan za nejen vtipny, ny-
brz zftejmé i za originalni a jedinecny, jak doklada mnozstvi
nalez{l pfi ndhodné zkousce jiz na prvnich dvou strdnkach
www.google.cz

Slogan ,Vyménite starou za novou” kalkuluje s dvojim
vyznamem pojmu: cilova skupina ma nejprve odecist vyra-
zy,stard” a,nova” jako oznaceni osoby zenského rodu: néci
manzelky, partnerky ¢i pfitelkyné. Pak ma nasledovat pre-
kvapeni, nebot ve skute¢nosti jsou minény pracky, lednic-
ky, kopirky, auta, hasic¢ské strikacky atd. atd. Analyza ,vtipu”
této reklamy odhaluje néco velmi diskutabilniho: osoba se

6/ Obcansk4 spole¢nost. Reklama a rovnost pohlavi [cit. 2013-09-02]. URL: <http://obcan.ecn.cz/index.shtml?apc=rp143566-5-&p=3#5>

7/ Nahodny test [2013-09-12] na <https://www.google.cz>
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stdva véci, mlize byt prohlasena za vadnou a vyménéna.
Akt vymény je eufemizovén, ,ospravedlfiovan” a zlehcovén
(,byla uz stard, tak jsem ji vyménil“). Verbalizace harmoni-
zuje s medidlnim pojetim nevér a rozbijeni manzelského
Zivota vyznamnych cinitell (XY vyménil manzelku). V této
souvislosti Ize opét pfipomenout bod 3 ¢lanku 19 Meziné-
rodniho paktu OSN o obcanskych a politickych pravech.

Priklad: ,Dopfrejte si novou a barevnou” >> obr. 17 v pfiloze
Jde 0 obménu sloganu Starou za novou. Dobrym signalem
je, ze jakési hranice slusnosti se alespon ¢astecné respek-
tuji: zatimco urdzet zeny jejich pfirovnavanim k vécem
(zde: tiskdrna) je u nds zatim mozné, neodvazil by se tvirce
této reklamy jiz ani v Cesku pouzit napf. motiv Afri¢anky.
Védél, ze by byl obvinén z rasismu a reklama by byla staze-
na z verejnych mist.®

Ptiklad: ,Kdo chce v srpnu zasunout?” >> obr. 18 v pfiloze

Mladd Zena ve spodnim pradle budi dojem, Ze se podbi-
zi komukoli k ,zasunuti” (¢eho?) — az drobnéjsi napis nize
alibisticky upfeshuje, co se zasouva. Dotazovani studenti
a studentky na univerzité v Ceskych Budé&jovicich, ktefi
by jinak nepochybné predstavovali velmi vitanou cilovou
skupinu této reklamy, ji hodnotili jako zvlast odpornou.

8 Srov. text A. Moziové k téze reklamé.
9/ Sexistické prasatecko. Stiznosti na RPR. Vlastni archiv, 2013.

Ptiklady: ,Udélala jsem si to sama” (lepidlo), ,Chcete, aby
vdm zobala z ruky?” (Esquire), ,,Postavime vam ho vSude”
(leseni), ,Uzijte si svuj prvni styk”, ,Neddm, ale pujcim”“,
~Potrebujete pichnout?” (pujcky a bankovni sluzby) aj.°

Spole¢nym rysem téchto a jim podobnych reklam je zne-
uziti motivu nahého ¢i drazdivé obnazeného Zenského
téla nebo jeho &asti ve spojeni s dvojsmysinym sloganem.
Reklamy se bézné umistuji na ulicich a motivy se opakuiji;
svlecené Zeny budi dojem, Ze vefejné nabizeji sex, a pfita-
huji pozornost kolemjdoucich véetné déti, jez si své hod-
notové zebficky teprve utvareji. Tyto obrazy ve vyspélych
demokratickych statech uvidime jen malokdy, protoze je-
jich tvlrci riskuji brzké odstranéni reklam a vlastni vinou
zpUsobené financni Ujmy. Specificky zpUsob pouziti jazy-
ka v téchto reklamach Ize oznadit za jazykovou pornogra-
fii, ktera na verfejna mista zcela jisté nepatfi.

Ad 3. Zdanlivé neutralni slogany

Jednd se o pripady, kdy text je zdanlivé korektni a ne-
obsahuje vyrazy, jez by se daly nazvat sexistickymi. Text je
ale propojen s obrazovym motivem, ktery mu propujcuje
Lnovy” smysl:



Priklad: ,I penize potiebuji mateiskou péci”

V letnich mésicich roku 2000 se v nejctenéjsich ceskych peri-
odikach, Lidovych novinach a MF Dnes, objevila reklama na
sluzby investi¢ni spole¢nosti Pioneer Trust. Slogan | penize
potiebuji matefskou péci” doprovazi fotograficky zabér péti
téhotenskych bfich ve vysokém stupni téhotenstvi, tésné
vedle sebe. Bficha navozuji predstavu pytll plnych penéz,
kterou navic podporuje text umistény na jednom z nich:
+Pomahame penézim na svét. A Vam pomizeme na své-
t&" Zenské télo se tedy stava ,inkubatorem” na penize. Na
reklamu si stéZovalo vice lidi; zadavatel se branil, Ze koncept
»...nejlépe symbolizuje matefsky pud, ktery je vétsSinové
povazovan za symbol lidstvi”. Arbitrazni komise sice minila,
ze ,vizudl reklamy jesté neni v rozporu s Kodexem reklamy,
nicméné se (jeho poruseni, pozn. aut.) dosti blizi*, a dopo-
rucila zadavateli pfisté dslednéji posoudit prezentace lid-
ského téla. Stiznosti tedy zaznamenaly Uspéch a zadavatel
i zpracovatel se poucil o existenci etickych hranic v reklamé.

Priklad: ,Hlidejte si sviij objekt odkudkoli” >> obr. 19 v piiloze
V roce 2012 byla do Sexistického prasatecka zaslana re-
klama na systémy ostrahy: Zena sedi na WC; zabér shora
ukazuje, ze spodni ¢ast téla neni oblecena.

Scéna degraduje zenu na néci,objekt” (1), ktery je tfeba
hlidat (proti ¢emu nebo komu?), a zplsob zobrazeni hrubé

10/ Foto: Valdrova, Jana. Kvéten 2013.

narusuje pravo na soukromi. Reklama urazi i kolemjdouci,
ktefi se stavaji nedobrovolnymi voyery, sledujicimi zenino
vymésovani. Plvodné ,nevinny” slogan tedy ve spojeni
s obrazem porusuje hned nékolik zdsad sluSného chovani;
lidska ddstojnost je potla¢ena na nulu. Navic miize takova
reklama provokovat domaci nasili.

Priklad: ,Rock je slusnd muzika” >> obr. 20 v priloze
Neutralni text mohou doprovézet nejen fotografie, jez jej
vztahuji k sexistickym obsah{im, nybrz také grafické sym-
boly. Na jedné ¢eskobudéjovické ulici visi nad hlavami ko-
lemjdoucich transparent s timto sloganem (dle toho, kde
bude fotografie umisténa, bude asi potieba slovné vysvét-
lit, v ¢em presné je ten slogan zévadny, tedy asi vysvétlit
grafické ztvarnéni?):"

Vyrok ma tzv. ,diagnostickou platnost”: tedy jako by chtél
vyvracet néci tvrzeni, ze ,rock neni slusna muzika” (srov.
Byt sama doma neznamend hloupnout, po celd |éta oblibe-
ny slogan televizniho pofadu Sama doma, jako by vyvracel
tvrzeni, ze byt sama doma znamena hloupnout”).

Avsak: je tu nékdo, vici komu je tieba se takto vyme-
tal, byt ve formé grafického symbolu, ktery ale znaji i malé
déti? Znamena to, Ze verejnost se musi ubezpecit, Ze vulva
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je néco neslusného? Takova reklama moznd upouta &ast
pubertélni klientely a téch, ktefi si libuji v obhroublostech,
zaroven ale o velkou ¢ast prijde. A kromé toho naznacuje,
ze problém vymanit se z puberty by mohli mit i zpracova-
tel i zadavatel.

Ad 4. Obscénni vyrazové prostiedky a styl

Vzhledem k ¢asto vysokym naklad(im na reklamu, spole-
Censké neprijatelnosti takového pouzivani jazyka ve ve-
fejném prostoru a ocekavani stiznosti se tento fenomén
v Ceské reklamé vyskytuje v ndznacich:

Ptiklad: ,Je s ndmi...”

Na billboardech je zobrazen nahé, jednou Zenské, podru-
hé muzské pozadi. Nahota ma pfitdhnout pozornost. Na
dotaz, co doplnit misto tecek, jsem z Radia Faktor obdrze-
la odpovéd,prdel”. Vzhledem k umisténi billboardu na uli-
cich je ale takova reklama stézi akceptovatelna. Protiargu-
ment, ze obscénni slovo neni vypsano, nemuze ve slusné
reklamé obstat. Jinak budeme stéle ¢astéji zaznamenavat
slogany, jako S timto cisticim prostfedkem mduZe jit Spina
do... nebo Bakterie ndm miZou...

11/ Na <www.google.com> [2013-10-15] bylo nalezeno 131 000 odkaz(l.
12/ URL: <http://www.youtube.com/watch?v=ZFUV7kJbqWo> [2013-03-20].
13/ In Volejte fediteli [2000-10-21].

»Humorna” nadsazka a jeji pragmatické efekty

Priklad: ,Je to ndky rozbity”

Oblibena kolokace blbd blondyna™ je jednim z jazykovych
sexism{, ktery byl rovnéz vyuzit v reklamé.V televizni rekla-
mé na jogurt (kolem r. 2005) preklopi herecka I. Pazderko-
v4, inscenujici se do role ,blbé blondyny*, vétsi ¢ast kelimku
do mensi. Obsah vytecle, coz herecka komentuje slovy ,Je
to naky rozbity“'? Nikdo nepochybuje, Zze jde o nadsazku;
avsak nadsazka muze skryvat sexisticky potencial.

Motiv tzv. blbé blondyny se v Cesku po roce 1989 stal
mimoradné oblibenym: roku 2000 uvedla TV Nova pofad
slozeny z divackych vtipl o blondynach, kterych podle
nadsenych slov tehdejsiho feditele V. Zelezného zaslala
divacka obec kolem 34.000." V roce 2008 vyzvala redakce
Zenské prilohy Mladé fronty Ona Dnes, paradoxné pisici
pod heslem ,Casopis o Zenach, jaké opravdu jsou”, k zasi-
lani vtipt o blondynach. Analyzou téchto ,vtipG” ale zjisti-
me, Ze nikoli barva vlas(, nybrz zenskd inteligence v nich
ma hrat podstatnou roli.

V zahranici je vefejné vtipkovani o zenské inteligenci ne-
pfijatelné a nadsazkou nezdlivodnitelné: ostatné opakuje-li
se nadsazka pfilis ¢asto, prestava byt nadsazkou, nebot se
z povédomi vytraci zaklad, nad nimz se nadsazka buduje.
Vysledkem donekonecna opakovanych vtipli o blondynach



je presvédceni nékterych lidi, ze blondyny jsou opravdu
hloupé, coz tito lidé prenaseji na ostatni zeny (,Neni ona na-
hodou blondyna?*,,Neni blondyna jako blondyna”). Zeny je
dokonce zvnitfiuji (,Jsem blondyna, ale...”). Jenze sexismy
nelze tolerovat tvrzenim, ze ,nebyly minény vazné” — tuto
zkuSenost jsme jiz ucinili s rasové nebo mensinové sexudlné
motivovanymi,,vtipy” (,Bojim se ohnout pro tuzku”).™

Priklad: ,Mysky a my se dostanem vZdy do kazdé diry” >>
obr. 21 v priloze

Dehonestace a sexismy v jazyce reklamy nemuseji byt
vzdy umyslné. To bude ziejmé pfipad sloganu firmy zaby-
vajici se distribuci reklamnich materidl{. Pfijmeni majitele
je odvozeno od slova mys; slogan vypada jako hra s pfi-
jmenim, predstavami mysek, dér a s vyznamy slova dira.

Firma jisté nema zajem distribuovat reklamy do dér v pu-
vodnim vyznamu, tedy prohlubenin nebo prdzdnych mist.
Je ale nelogické nazyvat dirami postovni schranky, nebot
ty byvaji dobfe pfistupné; dostat se do nich nevyzaduje
zvlastni usili. Tvlrce sloganu si neuvédomil, Ze pouze onen
plvodni vyznam je neutrdlni; ostatni vyznamy jsou hanli-

vé. Vlystavuje se tak nebezpedi, ze klient ¢i klientka, nebo
i celd obec se budou citit urazeni v okamziku, kdy pochopi
nezdvofilost, nebo dokonce obscénnost sloganu.

ZAVER A DOPORUCENI PRO JAZYK REKLAMY

Jak bylo zdtraznéno v ivodu, mezi zékladni pozadavky na
reklamu patfi slusnost:,...cilem zaloZeni Rady pro reklamu
byla ochrana spotiebitele pfed plsobenim reklam, které
jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami“'®
Dale se ke slusnosti reklamy pravi: ,Zejména prezentace
lidského téla musi byt uskute¢fiovana s plnym zvazenim
jejiho dopadu na vsechny typy ¢tenafa a divakd“'® a ,Re-
klama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou
dlstojnost”."”

Slusnosti se tyka také druha cast Kodexu reklamy: ,Re-
klama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebu-
de obsahovat nahotu nebo ¢aste¢nou nahotu zobrazenou
zpUsobem urazejicim lidskou distojnost”.'®

Ackoliv se Kodex reklamy nezminuje o jazykové strance
reklamy, pfiklady ukazuji, Ze neslusné a lidsky nedustojné

14/ vyrok odboréfe o vedeni ¢eskych drah [2010-03-06] dostupny na URL: <http://zpravy.idnes.cz/drahy-ridi-homosexualove-rekl-dusek-fischera-uz-driv-sokoval-slovy-o-

zidech-1vc-/>. Vedeni drah pozadovalo vefejnou omluvu.

15/ Rada pro reklamu. Kodex reklamy. 2009, kap. 1 odst. 5.2 [cit. 2013-03-23]. URL: <www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>

16/ Tamtéz, kap. 2 odst. 1.1.
17/ Tamtéz, kap. 2 odst. 1.2.)
18/ Tamtéz, ¢ast druha, kap. 1 bod 8.3.
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zobrazovani polonahych a obnazenych tél, v soucasnosti
drtivou vétSinou zenskych, sexisticky jazyk reklamy podpo-
ruje a zesiluje.

Z&dny ¢len spole¢nosti nezije ve vzduchoprazdnu. Jest-
lize se u nds opakované napada lidska dlstojnost zen, je
to problém celé spole¢nosti — ani muzi neziji ve vzducho-
prazdnu, nybrz ve vztazich s kolegynémi, matkami, dcera-
mi, pritelkynémi...

Jazyk je uc¢innym intenzifikdtorem obrazového sdéleni
reklamy. M(iZe ale i diskriminovat stejné jako obraz: snizovat
lidskou dustojnost, marginalizovat, demoralizovat a ztvar-
novat realitu zavadéjicim zplsobem, jednostranné vyhovu-
jicim zadavateli a poskozujicim spotfebitelskou obec.

Z toho dlvodu je zapottebi vénovat jazyku reklamy
mnohem vétsi pozornost, nez jak doposud ¢inime. Nevhod-
nou reklamou ztraceji firmy cast klientely, kterd postupné
zvysuje naroky na seriéznost.

Doporuceni, uvedena na s. 20 v textu A. MoziSové Ize apliko-
vat na jazyk reklamy a dolozit vyse uvedenymi pfiklady takto:

V' Jazyk reklamy musi byt v pfimém vztahu k predmétu re-
klamy. Slogany jako Chcete, aby vdm zobala z ruky? jsou
jednak varovnym piikladem jazykového nasili, a jednak
neni obhajitelny jejich vztah k pfedmétu reklamy.

Jazyk reklamy by nemél obsahovat diskriminujici, dvoj-
smyslIné a sexistické vyrazy ¢i formulace: Vymeérite sta-
rou za novou, Udélala jsem si to sama, Kdo chce v srpnu
zasunout atd.

Jazyk reklamy by nemél stereotypné spojovat urcitd
pohlavi s uré¢itymi doménami: Maminky chvdli praci
silu X, Chcete zustat stihld (nikdy stihly) atd.

Jazyk reklamy by nemél byt zneuzivan k ilustrovani
obraz(i nahoty ¢i diskriminujicich pozic nebo snizovat
lidskou dlistojnost tim, Ze z lidi ¢ini véci v majetku ji-
nych: Hlidejte si svij objekt odkudkoli.

Jazykové nasili a jazykova pornografie jsou vzhledem
k umistovani reklam na vefejnych mistech neptipustné
v jakékoli, tedy pfimé i nepiimé formé.

L,Humorné” zprostredkovani neni divodem ani omlu-

vou diskriminujicich obsah.

Tvlrci reklamy by méli uzivat kultivovany jazyk, stoji-li
o kultivovanou klientelu a chtéji-li zit v kultivované spo-
le¢nosti.



= Déti a reklama

Diane Levin, Jean Kilbourne: ,,The problem is not that
sex as portrayed in the media is sinful, but that it is
synthetic and cynical.”’

Diane Levin, Jean Kilbourne: ,Problém se zobrazovanim
sexu v médiich neni, ze je to pfilis hfisné, ale Ze je sex
zobrazovan uméle a cynicky.”

Déti jsou skupinou, ktera je? reklamnimi sdélenimi ovlivni-
telna nejvice.,Déti, prestoze zpravidla nedisponuji vétSimi
vlastnimi finan¢nimi prostiedky, jsou jednou z nejvyznam-
négjsich cilovych skupin, na kterou se zaméfuje komercni
tlak obchodnich sdéleni. Zadavatelé reklam jsou si védo-
mi, ze déti jsou snadno spotiebitelsky manipulovatelné
a rodice stejné snadno podléhaji natlaku svych potomk
a ochotné kupuiji, co si déti preji.”® Reklama predstavuje
pro détskou skupinu pfijemcl a pfijemkyn vétsi riziko,
zejména pokud jde o setkdvani se se socidlnimi vlivy, na
které neumi mladi lidé reagovat a branit se jim. Do této

Petra Havlikova

kategorie spadaji reklamy zobrazujici nasili, uzivani na-
vykovych latek, propagace konzumniho zpusobu Zivota
a neuvazené spotieby a rovnéz sexisticka reklama.

Jedna se jak o reklamu zobrazujici sexualitu ¢i naho-
tu bez souvislosti s nabizenym produktem, tak pfedevsim
o reklamy stereotypni, které zobrazuji muze a zeny (divky
a chlapce) v pfedem danych rolich podle jejich pohlavi.

Rozlisit mGzeme také vliv reklamy na déti, ktera je pri-
marné uréena dospélym — déti ve stereotypné pojatych
reklamach vidaji od nejutlejsiho véku zeny uzaviené v do-
macnosti jako nestastné hospodynky, které si nedovedou
poradit se Spinavou kosili, a muze jako odborniky ¢i podni-
katele. Podle Vavfickové pomdhaji reklamy ve spole¢nosti
konzervovat stereotypy a predsudky.* Tyto obrazy se sta-
vaji soucasti genderové socializace déti a utvareji predsta-
vu, jak ma svét vypadat.

Dalsi, co nds zajima, je ucinek reklamy primarné zame-
fené na déti. Ta Casto stereotypni rozdéleni roli jesté vice
vyostfuje a zobrazuje takika vylu¢né svét rizovy a modry:

17" LEVIN, Diane, KILBOURNE, Jean. So Sexy So Soon. Random House, 2009. Dostupné z URL: <http://dianeelevin.com/sosexysosoon/introduction.pdf>

2/ VAVRICKOVA, Alena: Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010.

3/ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Déti a reklama. Dostupné z URL: <http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-reklama.htm> [cit. 2013-10-20].

4/ VAVRICKOVA, Alena: Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010, 5. 23.
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divdi s jejich panenkami a kuchyrikami a chlapecky s dino-
saury a automobilovymi zavody. V mnoha zemich se na
reklamu zaméfenou na déti (vzhledem k jejimu tGcinku)
zaméfili a snazi se reklamy na hracky a détské vyrobky
prezentovat vice vyvazené. Prikladem muze byt Svédsko,
kterému v této publikaci vénujeme samostatny text.

Déti ale nemusi byt proti reklamé bezbranné, v orientaci
v medidlnim svété jim muize vyznamné pomoci medialni
vychova. Ta neslouzi pouze k tomu, aby déti ,ochranila”
pred svody reklamy, ale mize jim pomoci zorientovat se
ve svété prehlceném informacemi. Soucasti medidlni vy-
chovy déti by mélo byt vzdélavani déti v tom, aby rozlisily
rizné typy medialnich obsah(. Zejména, aby v co nejra-
né&jsim véku byly schopny rozeznat komer¢ni komunikaci
a jeji ucel, a potazmo se tak ucit odolavat jejimu vlivu.

ZAKONY A SAMOREGULACE NEGATIVNICH JEVU
V REKLAME

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

V Ceské republice se tématu reklamy zaméfené na déti vé-
nuje Rada pro rozhlasové a televizni vysildni, ktera je na za-
kladé Zakona o regulaci reklamy dozorovym orgénem nad

reklamou vysilanou v televizi a v radiich. Ma kompetenci re-
klamu posuzovat a udélovat provozovatelim sankce. Rada
si v roce 2013 jako jednu z priorit zvolila ochranu détskych
spotrebitel(l a spotiebitelek. ,V roce 2013 Rada navazuje na
své dosavadni aktivity z oblasti ochrany déti pfed negativni-
mi vlivy reklamy a obecné marketingové komunikace médii.
Déti jsou snadno ovlivnitelnou divackou skupinou. Zejména
déti predskolniho véku jsou velmi divérivé a neschopné se-
lektovat podvédomé ovliviiovani. Reklamu vnimaji obdobné
jako ostatni konzumované medialni obsahy, aniz by dokazaly
desifrovat jeji persvazivni postupy a cile. Déti maji tendenci
vnimat reklamu jako informativni a pravdivy format.

Z posuzovanych reklam pfipomernme reklamu na su-
Senku Fidorka z roku 2003. Drobna holcicka kvali ¢okola-
dové pochoutce mlati panenkou do auta, az se nafouknou
airbagy a ona si vytouzenou susenku muze vzit z rukou ne-
mohouciho fidice. Vizudlni stranku reklamy dopliiuje hes-
lo: ,Kdyz musis, tak musis.” Rada pro rozhlasové a televizni
vysildni ji zakazala a televizim, které ji odvysilaly, ulozila
pokutu ve vysi pll milionu korun.®

Zakon o regulaci reklamy
Zakon o regulaci reklamy (€. 40/1995 Sb.) se reklamé zamé-
fené na détského spotiebitele vénuje pouze ve vymezeni

5/ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Zprava o plnéni priorit Rady za rok 2012 a navrh priorit Rady pro rok 2013. URL: <http://www.rrtv.cz/files/priority/Zpr%C3%A-
Tva_o_pIn%C4%9Bn%C3%AD_priorit_rady_za_rok_2012_a_n%C3%A1vrh_priorit_rady_pro_rok_2013.pdf> [cit. 2013-10-20].

6/ Rozhodnuti je dostupné na vyzadani u Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Online je k dispozici judikat Méstského soudu v Praze k odvoléni televize FTV Premiéra.

URL: <http://www.rrtv.cz/files/judikaty_pdf/38ca557.2001.pdf> [cit. 2013-10-20].



podminek pro reklamu na kojeneckou a pokracovaci vy-
Zivu a rovnéz zakazuje, aby reklama ,podporovala chova-
ni ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj“
V oblasti etiky oviem obecné plati zakonna norma, Ze rekla-
ma nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dlvodu rasy, pohlavi
nebo ndrodnosti nebo napadat ndbozenské nebo narod-
nostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnost, snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu”’

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je samoregulacnim orgdnem dohlizejicim
na eticnost v reklamé. Samoregula¢ni orgny jsou neformal-
ni instituci, kterou nezfizuje stat. Proto je mira jeji pusob-
nosti pouze omezen4 a sankce symbolické. Radem, podle
kterého se Rada pro reklamu tidi, je Kodex, ktery upravuje
oblast etiky reklamy zamérené na déti nasledujicim zpUso-
bem.,Neni povolena zddna reklama na komeréni produkt Ci
sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd
by jakymkoli zpGsobem naznacovala, ze pokud si déti samy
nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu ¢i pokud nebudou mit
jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili,

nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostate¢nou
loajalitu vici ur¢itym osobdm ¢i organizacim.”®

Kodex Rady pro reklamu se pfitom v otdzce reklamy
zaméfené na déti odvolava na mezindrodni dokument
Compendium of ICC Rules on Children and Young People
and Marketing, ktery zd(iraziuje, ze zadavatelé by méli byt
zvlasté opatrni, pokud by reklamni sdéleni mélo vyznivat
pornograficky, nasilnicky, rasisticky ¢i sexisticky.’

STEREOTYPNIi OBRAZY V REKLAME PRO DETI

Reklama na hracky

Stereotypni zobrazovani genderovych roli v reklamé se
nejcastéji objevuje v reklamach na hracky, které jsou
prakticky vylu¢né (pokud se nejednd o zbozi pro kojence
a batolata) nabizeny oddélené pro divky a chlapce. Pod-
le Lois Smith, kterd zkoumala genderové rozdily v rekla-
mach zaméfenych na déti, se v televiznich a rozhlasovych
reklamach témér ve viech pfipadech pouziva k dabingu
konkrétni reklamy hlas ditéte toho pohlavi, pro které jsou
hracky urceny.' Stejné tak jsou rozdéleny konkrétni sekce
v obchodech, kde se navstévnik ¢i ndvstévnice zorientuje
na prvni pohled a vi, zda zamitit do modré ¢i rizové sekce.

7/ Zdkon o regulaci reklamy. <URL: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=40~2F1995&rpp=15#seznam> [cit. 2013-10-20].
8/ Rada pro reklamu. Kodex. 2013. URL: <http:/rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php> [cit. 2013-10-20].
9/ Commission on Marketing and Advertising. Compendium of ICC Rules on Children and Young People and Marketing. 2003. URL: <http://www.hkce.com/standards/icc.

htm> [cit. 2013-10-20].

10/ smith, Lois. A Content Analysis of Gender Differences in Children’s Advertising. In Journal of Broadcasting and Electronic Media, 38(3), s. 323-37. URL: <http://www.aber.

ac.uk/media/Students/Img9307.html> [cit. 2013-10-20].
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Stejné tak prvni otazka prodavact a prodavacek je, zda je
vybirana hracka pro dévce ¢i chlapce. V reklamach to ma-
Zeme vyrazné pozorovat u letdk(l obchodnich fetézcl za-
méfenych na hracky.

Priklady v pfiloze >> obr. 22, 23

Casti prezentace zaméfené na divky a chlapce jsou jasné
oddéleny, mnohdy casti vénovanou hrackam uréenym
obéma pohlavim (jako jsou knihy ¢i spole¢enské hry). Toto
oddéleni ovliviuje socializaci déti podle genderovych roli
a predurcuje jejich zZivotni drahy do roli pecovatelek ¢i auto-
mobilovych zavodnikl. Nestereotypni prezentace naopak
podporuje co nejvétsi diverzitu ve spolecnosti a svobodnou
volbu Zivotnich preferenci.

Reklamy obsahujici nasili

Reklamy zobrazujici nasili jsou v détském svété nejcastéji
urcené chlapcim — motivy nasili se ¢asto objevu;ji pfi pro-
deji modell zbrani ¢i v sériich hracek vztazenych k popu-
larnim ak¢nim seridlim ¢i komikstm.

Priklad v pFiloze >> obr. 24

Podobné jako jsou divky zobrazovany jako krasné ¢i pe-
Cujici, chlapci byvaji prezentovani v souvislosti s nasilim,

at uz je to se zbranémi, ¢i pfi sportech pouzivajicich nasili
(box).V reklamach (uréenych dospélému divakovi ¢i divac-

ce, ale zobrazujici prakticky déti) je sexualita ¢asto prova-
zana s nasilim. Pfijemcim a pfijemkynim se tak dostava
zprava, ze sex a nasili jsou souvisejici jevy. Pfipadné, ze
détstvi ¢i mladi spojené se sexualitou ¢i nasilim je bézné.

Priklady v priloze >> obr. 25, 27.

Na obrazcich ze zahranici se velmi mladé divky inscenova-
né perou pravdépodobné, aby ziskaly médni saty, pficemz
je jedna oblecena jen do spodniho pradla a snazi se dru-
hou fyzicky pfemoci. Na druhé vidime mladou divku v se-
xudlni pozici a s napisem ,Now Open” tedy ,Nyni otevie-
no”. Reklama pracuje s dvojsmyslem otevieného obchodu
a oteviené sexuality mladého ¢lovéka, kterou nabizi pres-
né stejné jako svoje obleceni v prodejné. Mezi nactiletou
divkou a halenkou od firmy American Apparel neni zadny
rozdil, oboji vzbuzuje dojem, Ze si to mlzete za nevelké
penize koupit.

Mytus krasy

Struktura ndkupu se podle vyzkumi u déti méni zhruba
s prelomem desatého roku. V této dobé mladi lidé zacinaji
projevovat zajem o jiné typy vyrobk( nez doposud - v niz-
$im véku déti na zakladé reklamy chté&ji predevsim hracky,
sladkosti i slazené napoje, od desatého roku véku se za-
¢ne projevovat rozdil v tom, co chtéji divky a co chlapci. Ti
preferuji sportovni potieby ci elektroniku, divky se vice za-
jimaji o obleceni a kosmetiku. Ddraz na krasu je kladen na



divky stale mladsiho véku. Mytus krasy ovliviiuje chovani
a sebehodnoceni mladych divek po celém svété.

To mUze byt doprovazeno negativnimi jevy, jako jsou
poruchy pfijmu potravy ¢i nizké sebevédomi. ,Idedlem
v reklamé byva zpravidla osoba, jejiz hlavni hodnotou je
sexappeal, bohatstvi, krasa, prestiz. Zfidka jsou vyzveda-
vany hodnoty jako napfiklad altruismus, skromnost ¢i em-
patie/™

Sexualizovana reklama

Jak zduraznuji Diane Levin a Jean Kilbourne v knize So
Sexy So Soon, v médiich vidaji chlapci a divky neustale
sexualizované obrazy, které pro né mohou byt matouci.
Genderové role jsou v nich stéle vice polarizované a rigid-
ni. UZ v mladi se déti udi, ze jejich hodnota je odvozena
od toho, jak jsou krasni, stihli a sexy.’? Sexualita je vyuzi-
vana v reklamach pro mladé divky stéle ¢astéji, podobné
jsou zobrazovany v reklamach pro dospélé. Détsky svét
a svét dospélych se timto takika nepozorované stira.

Priklad v pFiloze >> obr. 26
Problémem v pfipadé reklam s détmi ¢i pro déti vsak

neni samotna sexualita ¢i mluveni s mladymi lidmi o ni,
ale zobrazovani objektivizovanych a sexualizovanych tél

za Ucelem prodeje, spojovani s nasilim a absence emo-
ci. Reklamy casto erotizuji uz velmi mlada téla stejnymi
prostiedky, které slouzi k vyjadieni sexuality u dospélych
lidi, jako je vyrazné liceni, vyzyvavé obleceni ¢i boty na
podpatku. To vSe mladé divky objektivizuje jako sexudlni
objekty, které jsou stylizovany do pozic univerzalnich sex
symbold bez ohledu na to, v jaké fazi se jejich sexualita
nachazi. Argumenty proti sexualizované reklamé pro déti
¢i s détmi tedy primdrné nevychazi z konzervativnich po-
zic, ale naopak vychazi zargumentu, ze sexualita by mezi
mladymi lidmi neméla byt zakdzanym tématem, ale na-
opak silné reflektovanym. Zvlasté v dobé, kdy kolem nds
vidame tolik neredlnych obrazl sexu.

11/ Rosentiel a Neumann. In VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. Praha, 2001.
12/ LEVIN, Diane, KILBOURNE, Jean. So Sexy So Soon. Random House, 2009. Dostupné z URL: <http://dianeelevin.com/sosexysosoon/introduction.pdf> [cit. 2013-10-20].



mmm Posudek Krajského zivnostenského uradu
Moravskoslezského kraje z kontroly reklam
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firmy Day to Day

Kontrolni Zjisténi: (popis zjisténych skute¢nosti s uvede-
nim nedostatkd, poruseni pravnich predpis()

Na zékladé podnétu obcana byl u spole¢nosti Day to Day,
s.r.0. (vypis z Zivnostenského rejsttiku — viz pfiloha €. 1 proto-
kolu; dale jen ,kontrolovana osoba”) po predlozeni priikazu
a povéreni feditele krajského uradu na vyse uvedené provo-
zovné proveden dozor zaméfeny na dodrzovani ust. § 2 odst.
3 zakona, o regulaci reklamy, kterym se zakazuje reklama
v rozporu s dobrymi mravy, jez nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z dlivodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo
napadat naboZenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou
dulstojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické
presvédceni. Obsahem stiznosti jsou reklamni billboardy:

« ,Nedam, ale pujc¢im’, umistény na ulici Mistecka v Ostra-

V&, naproti autobazaru AAA

Vizudlni podoba v priloze >> obr. 28

- ,Potfebujete pichnout” - verze |, umistény na kfizovat-
ce Hornopolni a Varenské ulice v Ostravé, U pivovaru.

- ,Potiebujete pichnout” - verze Il, umistény na ulici Mug-
linovské v Ostravé, budova Vytahy Ostrava.

Vizudlni podoba v priloze >> obr. 29

Stézovatel povazuje tyto reklamni billboardy za nemoral-
ni, prekracujici hranici sluSnosti.

Kontrolni zjisténi

Pradvnim zdstupcem kontrolované osoby JUDr. Alfrédem
Sramkem bylo sdéleno, Ze vy3e citované reklamy zadala
spole¢nost Day to Day, s.r.o. za Ucelem propagace svych
financ¢nich sluzeb. Z dGvodu zachovani mlicenlivosti nebyl
dozorovému organu sdélen zpracovatel Setfenych bill-
board(. Casové vymezeni propagac¢ni akce sdéli kontro-
lovana osoba dodatecné, a to na zakladé vyzadani (poza-
davku) dozorového organu. Vyjadieni kontrolované osoby



bude zaslano dodatecné v ndvaznosti na kontrolni zjisténi
z dnesniho dozoru.

Pro doplnéni pravni zastupce dozorovému organu sdélil,
Ze uvedené reklamni prezentace jsou v souc¢asné dobé po-
suzovany Arbitrdzni komisi Rady pro reklamu.

Dozorovym organem byly posouzeny vyse jmenované
reklamni billboardy v celkovém kontextu (vizuaIni prezen-
tace a text u jednotlivého pfislusného billboardu).

Zavér z kontrolniho zjisténi:

Dozorovy organ dospél k zavéru, ze kontrolovana osoba Day
to Day, s.r.o., jako zadavatel reklamy - reklamnich billboar-
dl ,Nedam, ale plj¢im*, umistény na ulici Mistecka v Ostra-
vé, naproti autobazaru AAA (Vizudini podoba v priloze >>
obr. 28), ,Potiebujete pichnout” - verze I., umistény na kfizo-
vatce Hornopolni a Varenskeé ulice v Ostravé, U pivovaru,,Po-
trebujete pichnout” - verze Il, umistény na ulici Muglinovské
v Ostravé, budova Vytahy Ostrava (Vizudini podoba v pfiloze
>> obr. 29), neporusila ust. § 2 odst. 3 zdkona o regulaci re-
klamy, kterym se zakazuje reklama v rozporu s dobrymi mra-
vy, jez nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodu
rasy, pohlavi nebo nérodnosti nebo napadat nabozenské
nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym
zpUsobem mravnost, snizovat lidskou dlistojnost, obsaho-
vat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédéent. Set-

fené reklamni billboardy neobsahuji prvky pornografie, jeli-
koz na reklamnich billboardech vyobrazené Zenské télo neni
vyobrazeno v lascivnich, vyzyvavych pozicich s odhalenymi
intimnimi partiemi, a reklamni billboardy tak nepUsobi pre-
devdim na stimulaci sexuélnich pud(l a obecné nepfijatel-
nym zplsobem neohrozuji mravnost. Zobrazeni zenského
téla — nejsou viditelné zadné intimni partie — nesnizuje lid-
skou dustojnost, nediskriminuje Zzenské pohlavi v nedistoj-
né pozici ani akci. Vyobrazeni zenského téla slouzi k upou-
tani pozornosti pfijemce reklamy ve vztahu k nabizenym
finan¢nim produktdm spolec¢nosti Day to Day, s.r.o. Vyse
citované, Setfené reklamni billboardy nevyvolavaji sexisticky
ani vulgarni dojem. Zobrazeni nahoty v reklamé nepfedjima
automatické poruseni mravnosti. Nahé Zzenské télo na Set-
fenych reklamnich billboardech ve spojitosti se slogany na
jednotlivych billboardech vyvolava sexisticky dojem, nikoliv
vsak dojem vulgarni (obecné nepfijatelnym zplsobem ne-
ohrozuje mravnost).
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mmm Odborné lingvistické stanovisko k Protokolu
€. 2012/06/54/JucMar z kontroly reklam

O ewvys

~Nedam, ale pujéim” a,,Potrebujete pichnout”
firmy Day to Day

Detailni popis kauzy a vyjadieni dozorového orgadnu Kraj-
ského ufadu v Ostravé, zastoupeného Ing. H. Juchovou
aIng.P. Martincovou (dale: dozorovy orgén, DO), obsahuje
vyse uvedeny protokol, proto zde tyto skutecnosti nebu-
dou znovu explikovany.

Proti rozhodnuti DO vznasim tyto ndmitky:

1.

DO usuzuje, ze zenska téla neobsahuji prvky pornogra-
fie, nebot nejsou zobrazena ,v lascivnich, vyzyvavych
pozicich s odhalenymi intimnimi partiemi”. DO nebere
v Uvahu, Ze se nejedna o pin up girls v Satnich skfirikach
pro vyhradné soukromé pouziti, nybrz jde o verejnou
prezentaci na ulici, po niz chodi rodice s détmi od nej-
mladsiho véku. Psychologické studie dokladaji, ze jesté
dvanictileté déti nerozeznaji vzdy rozdil mezi realitou
a fikci; vznika nebezpedi, Ze dité si zafixuje obraz nahé
zeny jako béznou soucast Zivota.

Jana Valdrova

2. Proto je zvlast alarmujici, jsou-li pézy vyobrazenych

zen prvoplanové lascivni a vyzyvavé. V pfipadé po-
chybnosti doporucuji DO predstavit si nahou lezici
figurantku na ulici, odénou jen do lodicek s vysokymi
podpatky (napt. v reklamé Potfebujete pichnout). Ta-
kovym zpUsobem DO jisté dojde k zavéru, ze naha lezi-
ci Zzena na ulici je sexudlnim objektem, pfestoze nejsou
vidét pohlavni organy.

. Ztoho vyplyvéjednoznacné, ze takovéto zobrazeni zen

obsahuje prvky pornografie, nezadoucim zpGsobem
pusobi na stimulaci sexualnich pudi a ohrozuje
mravnost. To je v pfikrém rozporu se zakonem o regu-
laci reklamy, a sice jeho ¢asti ve znéni:,,Reklama nesmi
byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsa-
hovat jakoukoliv diskriminaci z divodi rasy, pohlavi
nebo narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo na-
rodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zpu-



sobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsa-
hovat prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici
motivu strachu”. Opét doufam, Ze nebude zapotiebi
ovérovacich testl s nahou figurantkou na ulici.

4. Ktvrzeni DO, ze tato reklama ,nesnizuje lidskou dustoj-
nost” a,nediskriminuje zenské pohlavi v nedlistojné po-
zici ani akci’, pfipominam, ze DO prehléd| dilezity faktor
pochopeni reklamy - dvojsmysiné slogany Potrebujete
pichnout a Neddm, ale ptj¢im, nebot se k nim nijak nevy-
jadril. Ve spojeni s obrazem se zvyznamnuje obscénnost
sdéleni. Anonymita adresata - na ulici lezici naha zena
nabizi,pichnout” v podstaté kazdému kolemjdoucimu -
Cini z Zeny prostitutku. Podobné konotace vyvolava dru-
ha reklama. Tim se zafazuje k tém, které snizuji lidskou
diistojnost Zen. Jestlize reklama nikdy nezobrazuje
lezici nahé prostituujici se muze, nybrz preferuje muze
v pracovnim, sportovnim nebo domacim obleceni bez
vulgdrnich sexualnich signdli, musi se stejnou dustoj-
nosti zobrazovat zeny. Uvedené reklamy jednoznacné
naplniuji znaky ,diskriminace Zen v neduistojné pozici
nebo akci”.

Nejzavaznéjsi na pfipadu je formulace v zavéru kontroly,
kdy DO tvrdi, ze ,nahé zenské télo (...) vyvolava sexisticky
dojem, nikoli véak dojem vulgarni”. Protokol se tak stava pi-
semnym svédectvim zasadniho nepochopeni posuzova-

né problematiky a neznalosti termin(, jimiz DO operuje,’
nebo je dlikazem popreni vsech predchozich tvrzeni DO.

Zavér odborné expertizy:

V této kauze tudiz zjevné doslo k posouzeni dané rekla-
my organem, ktery nevykazuje dostate¢nou kompetenci
v otazce genderové vyvazenosti obrazi zen a muzd v re-
klamé. DO neproved! ani jednoduché reserse v internetu,
aby ziskal alespon zékladni povédomi o pfedmétu kontro-
ly. Z toho dlivodu jsou zavéry o genderové (ne)korektnosti
danych reklam popsané v Protokolu ¢. 2012/06/54/JucMar
nesmérodatné.

1/ Sexisticky totiz znamena genderové diskriminujici, definici Ize bez problém najit v internetu.



mmm Proc se reklama ,,Potrebujete pichnout” prici
dobrym mravuam aneb alternativni vyklad

40

zakona o reklame

Nasledujici text predklada alternativni interpretaci zako-
na o reklamé k té, kterd byla zdkladem ,kontrolniho zjis3-
téni” krajského uradu Moravskoslezského kraje (protokol
€. 2012/06/54/JucMar). Stézejni pro posouzeni, zda jsou
predmétné billboardy protipravni, je ustanoveni § 2 odst. 3
zakona o reklamé.' Ten stanovi, Ze reklama nesmi mj. byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat ja-
koukoliv diskriminaci z divod (...) pohlavi, (...) ohroZovat
obecné nepfijatelnym zpUsobem mravnost, snizovat lid-
skou dlstojnost, (¢i) obsahovat prvky pornografie”. Rekla-
ma dle mého nazoru porusuje viechny zminéné aspekty.
V ndsledujicim textu diskutuji tyto stéZejni pojmy a ukazuiji,
jak a proc je pfedmétna reklama v rozporu s dobrymi mravy,
diskriminacni z divodu pohlavi, snizujici lidskou distojnost
zen a obsahujici prvky pornografie.

1/ Zéakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisa.
2/ 11.0S 249/97.

Barbara Havelkova

Dobré mravy

»,Dobré mravy” jsou neurcitym pravnim pojmem, ktery

nema zakonnou definici. Dle judikatury Ustavniho soudu

jsou,dobré mravy”
,souhrnem etickych, obecné zachovavanych a uznavanych
zasad, jejichz dodrzovéni je mnohdy zajistovano i pravnimi
normami tak, aby kazdé jednani bylo v souladu s obecnymi
moralnimi zasadami demokratické spole¢nosti. Tento obec-
ny horizont, ktery vyvojem spolec¢nosti rozviji i svij moralni
obsah v prostoru a ¢asu, musi byt posuzovan z hlediska kon-
krétniho pripadu také pravé v daném case, na daném misté

a ve vzdjemném jednani Gcastnikd pravnich vztah(”.?

Hodné je zdliraznit troji. Zaprvé, Ze pravni pojem dobrych
mravl pocitd s pouzitim jinych (mimopravnich) normativ-
nich systém0. Zadruhé, ze se jednd o pojem dynamicky,
elasticky a schopny vyvoje? A zatfeti, coz nevyplyva z uve-

3/ Tyto charakteristiky uvadi Bohata. BOHATA, Petr. Dobré mravy v némeckém pravu. In Prdvni rozhledy 9, 1999, zejména s. 467 an.



dené citace, ale je logickym dusledkem rozdilG mezi pravni-
mi odvétvimi, ze interpretace ,dobrych mravd” se bude lisit
s ohledem na pfedmét Upravy a pravni odvétvi (rozdilné
tak bude jejich chapani v Ustavnim pravu, obcanském pra-
vu, soutéznim pravu ci co se tyka etiky profesi?). Je proto si
tfeba klast otazku, co jsou pfesné,dobré mravy” v kontextu
reklamy. Zde bude jisté hrat dlleZitou roli prikladmy vycet
obsazeny v § 2 odst. 3 zdkona o reklamé. Zakonodarce mezi
typy poruseni ,dobrych mravd” na prvni misto fadi ,diskri-
minaci’, ¢imz zdlrazriuje nutnost ochrany zvlasté kulturné
a spolecensky znevyhodnénych skupin. Zatimco v jinych
pravnich odvétvich je ¢asto pro posouzeni souladu s, dobry-
mi mravy” rozhodujici vyhodnoceni jakéhosi celospolecen-
ského minima ¢i vétSinového nazoru ¢i konsenzu, v pfipadé
ochrany socioekonomicky, sociokulturné a/nebo politicky
znevyhodnénych skupin je nutné dobré mravy navazat na
pojmy spravedInosti, rovnosti a dlistojnosti., VétSinovy” na-
zor je tak tfeba podrobit ,kritickému zkoumani, predevsim
ohledné jeho souladu s vy33imi moralnimi principy”.> Dlivo-
dem pro pottebu kritického vykladu dobrych mravl je, Ze
pravo chrani tyto skupiny pred diskriminaci pravé proto, ze
jsou vétSinovou spolecnosti mnohdy nepochopené a neobli-
bené a jejich potfeby nerespektované &i opomijené. Pokud

tedy zékon o reklamé explicitné v piikladmém vyctu typ(
jednani, které jsou v rozporu s dobrymi mravy v reklamé,
zminuje diskriminaci, je pfi vykladu pojmu dobrych mravi
nutné zohlednit nikoli vétSinové pojeti prav znevyhodné-
nych skupin, ale kriticky hodnotit dopad reklamy specificky
na skupiny definované zvlasté chrdnénymi charakteristika-
mi, v¢etné pohlavi. Konec¢né je pro Uplnost vhodné zduraz-
nit, Ze fakt, Zze zdkonodarce hovofi o ,mravech’, zdlraziuje,
Ze se pii posuzovani souladu reklamy s pozadavky zakona
nejednd o hodnoceni z hlediska vkusu (tedy estetické kate-
gorie), ale moralky (tedy etické kategorie) — nejde o to, zda
se nam reklama libi, ¢i nelibi, ale zda nékomu pusobi Gjmu.

Diskriminace
Jedna se ale u sexistické reklamy o diskriminaci? Ano, jedna.
Aby to bylo ziejmé, je nicméné tfeba se oprostit od Uzké-
ho chapéni diskriminace jako situace, kdy je nelegitimné
rozlidovano mezi dvéma osobami na zakladé chranéného
kritéria (pohlavi) a kdy toto jednani ma identifikovatelnou
obét, kterd utrpéla zjevnou hmotnou Ujmu (na mzdé, na ka-
riérnim postupu, atd.).

Zaprvé v kontextu reklamy, tedy zobrazeni, neni jisté
mozné ocekavat, Ze obét bude individualizovana, jako je

4/ BUBELOVA, Kamila. Dobré mravy v judikatute Ustavniho soudu CR. In Prdvni forum 1,2010, s. 1-7.

5/ zdené&k Kiihn diskutuje, kritickou moralku” v kontextu Ustavniho soudnictvi, analogicky se tento pozadavek podle mne uplatni i zde. Viz blize KUHN, Zden&k. Rovnost,
diskriminace a meze aktivity moci soudni. In BOBEK, M., BOUCKOVA, P, KUHN, Z. (eds.). Rovnost a diskriminace. C.H.Beck, 2007, s. 102. Toto rozliseni pracuje s Hartovym
délenim moralky na vétsinovou (popular morality) a kritickou (critical morality). Blize viz HART, H.L.A. Law, Liberty and Morality. Oxford: Oxford University Press, 1963, s. 20
an. ¢i HART, H. L. A. Positivism and the Separation of Law and Morals In Harvard Law Review 71, 1957, s .593.
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tomu napfiklad u diskriminace v pracovnépravnich vztazich.
TaktéZz nelze ocekdvat, ze bude zplsobena hmotna Ujma.
Kdyz zdkon o reklamé hovofi o diskriminaci, musi mit na mys-
li diskriminaci v symbolické roviné, ktera zpUsobuje rozpty-
lenou nehmotnou Ujmu tim, jaké spoluvytvafi sociokulturni
prostiedi.® Z tohoto chdpani diskriminace vychazi téz evrop-
ské pravo’ a antidiskriminacni zakon, kdyz pod pojem diskri-
minace zahrnuji obtézovani ve formé ,vytvareni nepfatelské-
ho prostredi”. Sexismus je v téchto kontextech diskriminaci.
Sexistickd, a proto diskriminacni reklama mize mit né-
kolik forem. Jednou je zobrazovani muz{i a Zzen ve stereo-
typnich genderovych rolich. Toto se tyka jak rodinnych, tak
profesnich situaci. Reklama tak napfiklad prevazné zobrazu-
je zeny jako matky, jak se mezi sebou radi o jarech a pracich
prascich, ¢imz spoluvytvéii a podporuje predstavy o doma-
cich pracich jako zenské doméné. V profesnich situacich jsou
Zeny Castéji zobrazovany v pomocnych a podfizenych pozi-
cich - napfiklad jako sekretarky, Ci jsou zobrazovany v tradi¢-
né,zenskych” povolanich - napfiklad jako ucitelky, zdravotni
sestry apod. To pfispiva k pfedstavé, ze horizontalni i verti-
kalni segregace zen na trhu prace je,normalni” &, pfirozenad"

Jind forma diskriminace je zobrazovani zen jako sexudl-
nich objekt(. TéEmér ¢i zcela nahé Zeny velmi ¢asto nabizeji
produkty, které s zenskym télem nesouvisi. Fakt neexisten-
ce logického spojeni mezi nabizenym produktem a zenou
je dllezity. Zaprvé zdUraznuje genderovanost nahoty v re-
klamé - pokud jsou zobrazovani odhaleni muzi, produkt
v pfevazné vétsiné pfipadl souvisi s jejich odhalenym té-
lem (reklama na spodni pradlo, deodorant atd.). Naopak
Zeny jsou ,pouzivany” pro celou skalu produktd. To, jestli
je nahota relevantni pro dany produkt, zadruhé umoziuje
rozlisit mezi kritikou nahoty a sexismu. Odpor proti sexis-
mu neni - alesport v mém pojeti — néjakym prudérnim od-
porem proti zobrazeni zenského téla. Ale je odporem proti
vyluénému pouziti Zen jako sexualniho objektu pro nabi-
zeni nejriiznéjsich druhl produktl a soucasné presumpci,
ze konzumentem je muz.

Takovéto pouziti zeny jako ,ldkadla” ¢i dekorace je
samo o sobé problematické, ale reklamy jdou v Ceské re-
publice ¢asto vyrazné dal. Mnohdy jsou vystavény tak, ze
se zd4, Ze je zde nabizena Zena, a nikoli produkt. Casté je
pouziti obrazového ¢i jazykového dvojsmyslu. Napfiklad

6/ Na okraj je tfeba poznamenat, Ze antidiskrimina¢ni zakon (¢. 198/2009 Sb.) se na situaci pfimo neuplatni. Pfestoze jeho plisobnost pokryvé,pistup ke zboi a sluzbam,
vcetné bydleni, pokud jsou nabizeny vefejnosti nebo pfi jejich poskytovéni’, nejmenuje nabizeni a prezentaci zbozi a sluzeb jako takové. Podpuirné Ize uvézt, ze Smér-
nice Rady 2004/113/ES, kterou se zavadi zasada rovného zachazeni s muzi a zenami v pfistupu ke zbozi a sluzbam a jejich poskytovani, kterou zakon implementuje,
reklamu ze své plisobnosti explicitné vyjima. Nékteré koncepty obsazené v antidiskriminacnim zékoné Ize nicméné pouzit analogicky.

7/ Definice je obsazena v ¢l. 2 odst. 1 pism. ) a d), zahrnuti pod pojem diskriminace v ¢l. 2 odst. 2 pism. a) Smérnice 2006/54/ES, o zavedeni zasady rovnych pfilezitosti
a rovného zachazeni pro muze a zeny v oblasti zaméstnani a povolani (pfepracované znéni). Obdobné ¢l. 2 odst. 2 pism. c) a d) a ¢l. 4 odst. 3 Smérnice 2004/113/ES,
kterou se zavadi zdsada rovného zachazeni s muzi a zenami v piistupu ke zbozi a sluzbam a jejich poskytovani. Do ceského prava provedeno v § 4 odst. 1 pism.a)a § 2

odst. 2 antidiskriminacniho zdkona.



u posuzované reklamy evokuje slogan ,Potfebujete pich-
nout” moznost souloze se zobrazenou nahou modelkou.

V praxi mohou pro subsumpci sexistické reklamy pod
pravni rubriku diskriminace byt problematické jesté dva
prvky: zavinéni a ospravedinéni. S ohledem na zavinéni je
dulezité zdaraznit, ze diskriminace je v nasem pravnim fadu
chapéna jako jednani, za které skiidce nese objektivni odpo-
védnost. Neni tedy tfeba zavinéni - je jedno, zda si tvlrci ¢i
zadavatelé uvédomovali, Ze je reklama sexistickd a diskrimi-
nacni, a je irelevantni, zda takové poselstvi chtéli ¢i nechtéli.

Co se tykd ospravedinéni, je tieba poznamenat, ze
Casto uvadéné omluvy sexismu v reklamé - Ze se jednd
o humor a nadsazku ¢i Ze prezentace Zeny jako sexudlni-
ho objektu slouzi upoutani pozornosti - neobstoji. Staci
to myslim prevést paralelou s rasovou diskriminaci - na-
bizely-li by napfiklad plynarny dodavky plynu pod heslem
Lkonecné feSeni tepelné otazky”, pfislo by ndm to jisté
nejen nevkusné, ale téZ moralné a pradvné problematické
vyjadieni antisemitismu nardzkou na holokaust. Rasismus
a sexismus neni humorem, nadsazkou ¢i,pouhou” snahou
0 upoutdni pozornosti ani zmirnén ani odstranén. Pravé
naopak. Jedna se o zpUsob, jak stereotyp zopakovat a po-
silit, zpUsob, ktery je obzvlasté zakerny pravé proto, Ze je
jakoby nevazné minén, a tudiz zdanlivé neskodny.

Lidska diistojnost
Lidska dudstojnost je povazovana jak za zéklad lidskych
prav, tak zaroven za jedno z lidskych prav samo o sobé.?
V CR s ni do ur¢ité miry operuje Ustavni soud. Ten chape
Ustavnépravni garanci (Kantovsky) jako zdkaz zachazeni
s ¢lovékem jako objektem:
,Lidska dlstojnost jako hodnota je ukotvena v samych za-
kladech celého fadu zékladnich prav obsazenych v tstavnim
poradku. Je s ni spojen narok kazdé osoby na respekt a uzna-
ni jako lidské bytosti, z néhoz plyne zékaz cinit z ¢lovéka
pouhy objekt (...), anebo zdkaz vystaveni osoby takovému
jednani, které zpochybriuje jeji kvalitu jako subjektu.”®
V pfipadé reklamy se sice nejedna o zésah statni moci do lid-
ského prdva, ale o regulaci vztaht mezi soukromymi osobami;
analogicky ale tento vyklad pouzit Ize. Vy3e jiz zminénd, objek-
tifikace” Zen je zjevné v rozporu s pozadavkem pIného ,respek-
tu a uznani (zobrazené zeny) jako lidské bytosti” To, Ze jsou
Zeny zobrazené jako predmét, ktery je mozné pouzit k sexu,
jako predmét, ktery muze zdobi, jako pfedmét, ktery je mozné
Lpichat’, buduje i pfipadné utvrzuje predstavuy, Ze Zeny jsou
sexualnimi objekty, coz snizuje jejich lidskou dlstojnost.
Zde je mozna vhodné poznamenat, ze dochazi nejen ke
snizeni lidské dUstojnosti modelky (a vzhledem k nezcizitel-
nosti lidskych prav je vcelku jedno, zda s tim souhlasila), ale

8/ Ceska Listina zakladnich prév a svobod lidskou distojnost zmiuje v ¢l. 1 a ¢l. 10. Pro mezinarodni srovnani a teoretickou diskuzi viz McCRUDDEN, Christopher. Human
Dignity and Judicial Interpretation of Human Rights. In The European Journal of International Law 19, 2008, s. 655.

9/ PLUS 69/04, bod 43.
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vsech Zen. Tedy takovato reklama je Skodliva, protoze syste-
maticky v symbolické roviné snizuje lidskou dUstojnost skupi-
ny definované pohlavim.

Pornografie

Konecné zakon o reklamé zminuje pornografii jako jeden

ze zpuUsobu, jak mize reklama porusit dobré mravy. Po-

dobné jako dobré mravy neni pornografie zdkonné defi-

novana, definici nicméné nabizi judikatura. Dle Ustavniho

soudu je pornografickym dilem
Jjakakoliv véc, pokud urazi zplsobem, ktery Ize stézi akcepto-
vat, cit pro sexualni slusnost. Pornografické dilo mlze u nor-
malni osoby vyvolavat sexualni vzruseni, vedle toho vsak
muze tuto osobu sexualné znechucovat ¢i odpuzovat. Test
pornografické povahy dila, ktery by mél byt aplikovan obec-
nym soudem, spociva na posouzeni, zda celkovy dojem dila
zpUsobuje moralni pohorseni osobé s béznym citénim”'°

Chépani pornografie je tak zavislé od moralky. Dle Ustavniho
soudu ale zdkladem posouzeni neni filozoficka ¢i pravné-filo-
zofickd analyza moralni Gjmy sama o sobég, ale to, jak ji chdpe
,0s0ba s béznym citénim”. Toto do velké miry nastoluje pro-
blém senzitizace. Cim vice pornografie se vyskytuje ve vefej-
ném prostoru, tim méné bude pohorsuijici, protoze si na ni
lidé jednoduse zvyknou. A pokud spole¢nost neni citliva vici

10/ 1v, US 606/03.
11/ LISKOVA, Katefina. Hodné holky se divaji jinam. Praha, 2010.

sexismu a objektifikaci, je tézké argumentovat, Ze zrovna ten-
to aspekt budi pohorseni. Z prostorovych diivodd neni mozné
se hloubgji zabyvat touto debatou," ani diskuzi o odliseni ero-
tického a pornografického materidlu.'? Osobné bych de lege
ferenda argumentovala pro to, aby i pro posouzeni pornogra-
fie byla podstatna ujma, a nikoli posouzeni, jak ji vnima, osoba
s béZnym citénim". Z¢asti tak ¢inim z dGvod(i uvedenych vyse
o riziku pouziti ,vétSinového" (resp. v této formulaci ,bézné-
ho") ndzoru. Z¢asti tak apeluji z ddvodu pravé zminéného rizi-
ka desenzitizace. Posouzeni pornografie dle perspektivy,0so-
by s béZnym citénim” by totiz v praxi paradoxné znamenalo,
Ze ¢im vice a ¢im brutalnéjsi pornografie se bude vyskytovat
ve vefejném prostoru, tim vice na ni budeme zvykli, a tim
méné proti ni bude mozné pravné zakrocit.

Pro posouzeni reklamy jako pornografické by tak ne-
méla byt rozhodujici mira nahoty, a tudiz elementu ,vy-
volani sexualniho vzrudeni’, ale pravé moralné relevantni
aspekty sexismu, neucty, ponizeni, objektifikace atd.
zminované vyse. Reklama ,Potfebujete pichnout” je tak
pornograficka nikoli proto, Ze zobrazuje nahou zenu, ale
proto, Ze ji zobrazuje jako objekt pro sexualni styk a slovné
k nému pfimo vybizi, a tim spoluvytvafi prostredi, ve kte-
rém jsou zeny obecné chapdany jako pouhé predméty pro
ukojeni sexudlniho pudu muzd.

12/ Ten je stézejni pro odlideni $kodlivého materiélu napiiklad v analyze Catherine MacKinnon. Viz napf. MacKINNON, Catherine A. Toward a feminist theory of the state.
Harvard University Press, Cambridge, 1989, s. 195-215, ¢i MacKINNON, Catherine A. Only words. British edn, HarperCollins, Londyn, 1994.



Pozitivni pfiklad, jak se vyporadat se sexistickymi re-
klamami ve vefejném prostoru, miizeme najit hned za
hranicemi Ceské republiky v Rakousku. Jedna se do-
konce o iniciativu samotného mésta - Vidné.

Webova stranka mésta pro stiznosti

V Unoru roku 2012 mésto Viden zfidilo specidlni skupinu
monitorujici sexistické reklamy (Die Werbewatchgroup Wien
gegen sexistische Werbung). Sexistickou reklamu pfitom
definuje jako zesmésnujici ¢i znehodnocujici zobrazeni
zen ¢i muzl v reklamé. V sexistickych reklamach se podle
této skupiny objevuji predsudky vztahujici se k chovani
jednotlivych skupin osob (napf. k Zendm, muzdm, nehe-
terosexudlnim ¢i transgender lidem apod.) a toto chova-
ni je spoleensky zesmésnovano. Na webovou stranku
mésta k tomu ur¢enou' mohou lidé posilat své stiznosti
na sexistické reklamy ve Vidni. A to jak na plakatech ¢i bill-
boardech, tak v novinach, televizi, na internetu, v kiné apod.
Podminkou je, aby cilily na rakouské publikum. Special-

mmmm Viden - mésto, kde na reklamy dohlizi radnice

Kristyna Pesdkova

ni skupina expertd a expertek pak na zakladé rady kritérii
vyhodnoti, zda je dany inzerat ¢i reklama sexisticka a toto
vyhodnoceni na dané webové strance zvefejni. Skupinu
tvofi lidé ze statni spravy i nezavisli experti a expertky, za-
byvajicich se genderovou problematikou a problematikou
sexismu, médii apod., pficemz skupina je koordinovana
oddélenim mésta Vidné pro otazky Zzen s nazvem Frauen-
abteilung der Stadt Wien.

Spolecna snaha o zménu legislativy

Watchdog? skupina Vidné mapuijici reklamy je vlddnim
projektem zaméfenym na mésto bez sexismu. Viden dale
vyviji aktivitu zaméfenou na zménu zdkon( ve spolko-
vé republice tak, aby byl zakaz sexistickych reklam jasné
zakotven v zakoné a mél plsobnost v celém Rakousku.
V soucasnosti v zemi existuje dobrovolnad samoregulace
a regulace reklam pro urcitd média zakazujici diskrimi-
naci na zdkladé pohlavi (napf. zdkaz audiovizudlnich ko-
munikaci diskriminujicich na zakladé pohlavi zakotveny

/" Die Werbewatchgroup Wien gegen sexistische Werbung. URL: <http://www.werbewatchgroup-wien.at/> [cit. 2013-10-26].

2/
ekologickych témat, lidskych prav apod.

Watch dog, anglicky hlidaci pes, je oznacenim pro iniciativy sledujici dodrzovani demokratickych principd ve spole¢nosti. Tyto iniciativy se zaméfuji na sledovani napf.
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ve spolkovém zdkoné o audiovizudlnich medialnich sluz-
bach, zdkon o pornografii ¢i zdkaz komer¢nich komunikaci
diskriminujicich na zakladé pohlavi zakotveny ve spolko-
vém zakoné o rakouském rozhlasu). Rakousko se déle za-
vazalo pfijmout a dodrzovat fadu usneseni Evropské unie
zakazujicich diskriminaci v rdznych oblastech. Jednotnd
legislativa odmitajici sexistické reklamy ale v zemi chybi.

Podobné skupiny existuji také ve méstech Graz a Salz-
burg, jednotlivd mésta navzdjem spolupracuji. Napfiklad
pfi posuzovani reklam - pokud hrozi predpojatost, mésto
posle reklamu k posouzeni partnerskému méstu. To se sta-
lo napftiklad u stiznosti na reklamni kampan Vidné. Mésto
poskytlo reklamu k posouzeni partnerskému méstu, to ji
oznacilo jako sexistickou, a Viden ji proto stahla.

Cinnost skupiny Die Werbewatchgroup Wien gegen
sexistische Werbung spociva ve sledovani reklam objevu-
jicich se ve Vidni, jejich posuzovani a pfijimani preventiv-
nich opatfeni proti tém, které se jevi jako sexistické. Vyda-
vaji doporuceni a probiraji je s podniky a institucemi, které
maji reklamy na starost.

Cilem skupin je pfijeti spolkového zdkona, platného
pro celé Rakousko, zakazujiciho sexistickou reklamu, tedy
pfijeti politického rozhodnuti, které neakceptuje diskri-
minacni reklamy. Pojem sexismus by v tomto ustanoveni
mél byt definovan pomoci kritérii stanovenych skupinami
slozenymi z odbornik( a odbornic na genderovou proble-
matiku. Regulace by méla platit nejen pro klasické komer-
¢ni reklamy, ale méla by zahrnovat veskeré oblasti reklam

a veskerd média. Ustanoveni zakona vSak musi zohlednit
to, kde je reklama umisténa. Pokuty by mély byt nastaveny
tak, aby se ani velkym firmam vytvoreni sexistické rekla-
my ,nevyplacelo” Vykon tohoto ustanoveni bude mit na
starost grémium slozené z odbornik{ a odbornic na gen-
derovou tematiku, antidiskriminaci, rovné postaveni a lid-
ska prava. Skupina vidi jako mozné fesSeni zakotvit zakaz
sexistické reklamy v zakonu o rovném zachazeni (rakousky
antidiskriminacni zakon) tak, jak se to planuje na Islandu,
v Chorvatsku nebo v Norsku.

Kritéria pro rozpoznani sexistické reklamy

Mésto vyuziva pomérné obsahly materidl popisujici sexis-

mus v reklamé a moznosti, jak ho rozpoznat. Manudl je

obohacen o konkrétni pfiklady. Mezi kritéria sexisti¢nosti

reklam, kterd mésto vyuziva, patfi napfiklad nasledujici

kritéria:

> stereotypni zobrazovani zen a muz(, které se castym
opakovanim stavéd normou - Zen jako objektd touhy i
tradi¢né jako matek, muz({i jako silnych, dominantnich
a mocnych; heterosexualita je zobrazovéna jako nor-
malni sexualita, jiné formy nejsou zobrazovany nebo
jsou zesmésnovany (napf. zobrazovani gayu jako zzen-
stilych ¢i zobrazovani lesbickych Zen jako objekt( muz-
ské touhy);

» sexualizace (pfedevsim Zenskych tél, ¢asto bez vztahu
k produktu, Zenska téla se stavaji konzumnim zbozim,
Casto jsou zobrazovany jen &asti zenskych tél);



» zobrazovani téla (zobrazovani lidského téla podléhajici
idealu krasy - zen jako pfilis stihlych, s dlouhyma noha-
ma a bezmocnych);

» zleh¢ovani nasili (Casté zobrazovani nasili vici zenam
jako néceho, co je estetické a co je znamkou drsnosti,
kterd je pozitivné hodnocena, zobrazovani zen jako pa-
sivnich, v rolich obéti);

» sexismus a vicecetna diskriminace (diskriminace na za-
kladé véku, etnické pfislusnosti, ndbozenstvi, nemoci,
ekonomické situace apod., ¢asto zaroven s diskrimina-
ci na zakladé pohlavi).

Aktivita Vidné je pfikladem, jak mohou proti sexismu v re-
klamé bojovat i politicti predstavitelé a predstavitelky na
mistni Urovni a jak se regulace reklamy muze stat agen-
dou samotného mésta, navic s vizi pfijmout celondrodni
zadkonna opatieni.

Zdroje:

Die Werbewatchgroup Wien gegen sexistische Werbung. URL: <http://
wien.gruene.at/2012/02/15/werbewatchgroup> [cit. 2013-08-06], URL:
<http://www.werbewatchgroup-wien.at/> [cit. 2013-10-26].
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na billboardech aneb

Svédska regulace sexistickych reklam v praxi

Kracite po ulici a najednou uvidite sexistickou reklamu. Jak
se zachovate? Nejenze mate moznost osobné podat stiz-
nost, ale mate navic relativné velkou 3anci, ze bude vysly-
$ena a reklama odstranéna. Vitejte ve Svédském systému
regulace sexistickych reklam.

Podani stiznosti

V praxi mize stiznost vUci zadvadné reklamé ve vefejném
prostoru podat kdokoliv. Obc¢ané, podniky a dal3i organizace
mohou protestovat proti reklamé, kterd by mohla byt v roz-
poru se zdkonikem Mezinarodni obchodni komory (ICC).
Dana reklama v$ak musi splfovat urcité podminky, aby moh-
la byt podrobena kritickému zkoumani. Ombudsman muze
pfijmout k pfezkoumani pouze reklamu urcenou pro Svéd-
sky trh, musi mit komer¢ni charakter a od doby zvefejnéni
reklamy v médiich nesmi ubé&hnout vice nez Sest mésic(. Po
prezkoumani a vyhodnoceni jednotlivych (at uz genderové,
nebo napfiklad etnicky diskriminacnich) aspektl reklamy
je na webové strance zvefejnéno rozhodnuti ombudsmana

Vendula Zakova

a poroty, jestli je reklama opravdu neslucitelna s pozadavky
ICC. Stiznost jako takovou mUize podat kdokoli, podminkou je
pouze vyplnéni oficidlniho jména soukromé osoby. Stiznost
tedy neni anonymni, ale ve findlnich rozhodnutich zvefejné-
nych ombudsmanem se jména podavatelll ¢i podavatelek
nesmi objevit. Vyhodou medializovani vyslednych rozhod-
nuti je databdaze reklam, které jiz v minulosti byly podrobeny
zkoumani. Tato databdze je vefejné pfistupna prostiednic-
tvim internetu a kazdy obcan ¢i obcanka si miize databézi
,hiidnikd” a ,osvobozenych” prohlédnout. Hodnocené rekla-
my jsou oznaceny bud ¢ervenym napisem ,odsouzeny” (coz
znameny, Ze stiznost byla opravnéna a reklama je zavadnad),
nebo zelenym napisem ,zprostén obvinéni”.

Ombudsman pro reklamu, jeho prava a povinnosti

Pfed vytvofenim postu ombudsmana pro reklamu existo-
valy dvé etické rady k pfezkoumavani reklamy: Obchodni
eticka rada proti sexismu v reklamé a Rada pro marketin-
govou etiku. Tyto organy se dfive zaméfovaly na sexis-



mus a genderovou diskriminaci a pozdéji i na dalsi etické
aspekty v reklamnim primyslu, napfiklad na plsobeni
marketingu na mladez a podobné. Ombudsman pro re-
klamu je samoregulacni organizaci, ktera vznikla v roce
2008 sloucenim organa v oblasti reklamy a marketingu -
Rady pro etickou reklamu (Marknadsetiska radet) a Rady
proti diskriminujici reklamé (Naringslivets etiska rad mot
Koénsdiskriminerande Reklam). StéZejnim ukolem ombud-
smana pro reklamu je pfezkoumavat, jestli je dodrzovana
etika mezi soutézicimi stranami v marketingové oblasti,
a ujistit se, Ze jsou zachovany standardy pro samoregulaci
reklamniho odvétvi. Ombudsman také informuje a vzdé-
lava verejnost, reklamni pramysl a rdzné organy v oblasti
marketingové etiky, napf. marketing pro déti nebo zava-
déjici reklama.

Ombudsman pro reklamu vsak nema pravomoc k udé-
lovani sankci, mGze pouze vefejné deklarovat sva stanovis-
ka a upozornovat na reklamy porusujici urcita ustanoveni.
Po zvefejnéni rozhodnuti ombudsmana je pak ve vlastnim
zajmu distributora, aby zavadnou reklamu z vefejného
prostoru odstranil. Posuzované pfipady zavadnych re-
klam, které jsou komplikované nebo maji co do Cinéni se
subjektem, ktery se pred ombudsmana jesté nikdy nedo-
stal, sméfuji k tzv. reklamni poroté. Tato porota se sklada
z predsedu a predsedkyn, jejichZ povinnosti je absolvovat
pravnické ¢i soudcovské zkousky. Dale v poroté zastavaji
Cestné misto pravnici a pravnicky reprezentujici reklamni
primysl a zajmy Siroké vefejnosti.

Financovani

Ufad ombudsmana pro reklamu je financovan Gcastniky
trhu prostfednictvim dobrovolnych pfispévkd. Aktivity om-
budsmana jsou financovany z prispévku dosahujicim vyse
zhruba péti milioni svédskych korun. Cilem ombudsma-
na je pomoci dobrovolnych pfispévk( zahrnout inzerenty
a vefejnost do aktivit v oblasti medidlniho trhu. Otevienost
a transparentnost v pfijmech plateb prispévkd hodnoti aso-
ciace ombudsmana pro reklamu jako zasadni pro spravné
fungovani celého procesu regulace skodlivé reklamy.

V soucasné dobé je reklama ve Svédsku regulovéna
podle zdkona o reklamé. Stanovuje, Ze reklamni sdéleni
musi byt v souladu s dobrymi obchodnimi praktikami a mu-
si respektovat mezindrodni uzndvané zasady reklamni pra-
xe vydané ICC. Dle etického kodexu pro reklamu a marke-
ting ICC ma reklama respektovat lidskou dlistojnost a nesmi
pfispivat k diskriminaci na zakladé rasy, ndrodnosti, pohlavi,
véku, fyzického postizeni nebo sexudlni orientace.

Poslanim ombudsmana pro reklamu je prosazovat
princip samoregulace reklamy, vyvijet etické zasady k za-
jistovani a uplatiovani dobré obchodni praxe, informovat
o obchodné-etickych zasadach smérem k reklamnimu
primyslu, vefejnosti a statni spravé a konec¢né provérovat
stiznosti na reklamni sdéleni.

Pfi posuzovani stereotypni a sexistické reklamy vychazi
ombudsman pro reklamu z norem EU a obecnych pravidel
ICC. Nad ramec téchto pravidel se pfi posuzovani sexistic-
ké a stereotypni reklamy Fidi dalSimi kritérii. Ve findlnim
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hodnoceni reklam nezfidka pouzivd genderové znalych

termind, jako je genderova stereotypizace, sexistické zobra-

zovani ¢i objektivizujici a depersonalizujici zobrazovani.
Ombudsman pro reklamu se fidi nasledujicimi pravidly

EUaICC

e Reklama nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci na
zakladé rasy, pohlavi, véku, narodnosti ¢i nabozenské-
ho vyznani a nesmi snizovat lidskou distojnost.

e Reklama, kterd zobrazuje Zeny nebo muze ¢&isté jako
sexualni objekty (sexisticka reklama), je ponizujici.

e Reklama, kterd konzervuje genderové stereotypni zobra-
zovani muzl nebo zen (genderova stereotypizace), je ne-
dudstojnd a ponizujici.

PFi posuzovani sexistické a genderové reklamy vychazi
ombudsman pro reklamu z nasledujicich definic.

Uéelova nahota

Nahota, sporé obleceni nebo jasné vyzafujici sexualita ne-
znamena automaticky, Ze reklama je diskriminujici. To plati
obzvlast, pokud se jedna o marketing produktd, jako je oble-
¢eni, spodni pradlo, parfémy nebo jiné pletové produkty.
V pfipadé zobrazovani se pfedevsim posuzuje to, zda je re-
klama ponizuijici i jinak diskriminujici na zakladé pohlavi.

Reklama, ktera objektivizuje a depersonalizuje
Nahota mUze byt v nékterych ptipadech na misté, ale
zobrazovani, které Zeny ¢i muze prfedstavuje Cisté jako

objekty, je nepfipustné. Pfikladem toho muze byt, kdyz
se v reklamé Zeny a muzi objevuji ve vyzyvavych p6zach
av,nepfirozeném” prostredi.

Zorné pole

Reklamni sdéleni se snazi zaujmout néc¢im neobvyklym. Pfi
hodnoceni se posuzuje to, ¢im se reklama snazi upoutat
pozornost a jak je to provazané se samotnym produktem.

Stereotypni zobrazovani muzii a Zen v reklamé (gen-
derova stereotypizace)

Stereotypnim zobrazovanim se mysli akt, kdy reklama repro-
dukuje stereotypni a anachronické predstavy o rolich a po-
staveni muz{ a zen, a tim snizuje jejich lidskou distojnost.

Tyto pfiklady z praxe a boj vedeny samotnymi obcany
a ob¢ankami Svédska nazorné reflektuje skute¢nost, ze
iniciativa mUze byt vedena i ,0bycejnymi” lidmi. Systém
regulace tedy opravdu muze byt efektivni a funkéni i bez
zasahu politickych uskupeni a elit.

Zdroje:

Ombudsman pro reklamu [cit. 2013-10-20]. URL: < www.etiskaradet.
org>, <www.reklamombudsmannen.org>

CASLAVSKA WENNERHOLM, Tereza, KUBALKOVA, Petra. Gender, média a
reklama. Praha, 2009.



s Slovnicek pojmu

DISKRIMINACE NA ZAKLADE POHLAVI

Diskriminace na zadkladé pohlavi znamena znevyhodné-
ni konkrétniho ¢lovéka ¢i skupiny osob na zakladé jejich
biologického pohlavi. Jedna se o rizné formy znevyhod-
novani zen a muzd, napfiklad zamezovani pristupu ke
spolecenskym zdrojim, moznostem a pfilezitostem bez
pfihlédnuti k individudlnim schopnostem a osobnostni-
mu potencidlu. Objevuje se ve viech sférach a oblastech
lidské ¢innosti — ekonomické, pravni, kulturni a podobné.
Typickou formou pfimé diskriminace na zdkladé pohlavi je
znevyhodniovani Zen v zaméstndni, oteviené ponizovani
a znevazovani zen na pracovisti i v rodiné. Formy nepfi-
mé diskriminace jsou obtizné&ji odhalitelné a dokazatelné.
Jde o situace, kdy se zakon, politika nebo praxe jevi jako
neutrdlni, ve vysledku viak maji negativni dopad na jedno
¢i druhé pohlavi.

GENDER

Pojem gender odkazuje k muzstvi a Zenstvi ve smyslu
spolecensky utvareného vyznamu, ktery dana spole¢nost
pfipisuje pohlavi (tj. co znamena byt muzem nebo zenou
v dané spolecnosti). Kdyz hovofime o pohlavi, oznacu-
jeme tim biologické atributy (pohlavni znaky, na zakla-

dé kterych jsou lidé rozliSovani jako muzi a Zzeny). Gen-
der s sebou nese odlidnd socidlni olekavani vlastnosti Ci
schopnosti a od toho se odvijejicich moznosti a roli, které
jsou zenam a muz{m ve spolec¢nosti pripisovany (lisi se
napfi¢ ¢asem i kulturami — napf. pronikani Zen do ,muz-
skych” profesi, a naopak). V roviné spolecenské struktury
pak gender funguje jako princip strukturujici spole¢nost
zakladajici socialni nerovnosti (napf. platova nerovnost).

GENDEROVE STEREOTYPY

Ustdlené predstavy a ocekavani tykajici se vlastnosti,
schopnosti a roli muzd a Zzen ve spole¢nosti nazyvame
genderové stereotypy. Pfikladem genderovych stereoty-
pl je ocekdvani odlisnych charakteristik v zavislosti na
pohlavi (napt. pfedstava fidi¢ek jako nekompetentnich
- ,zenskd za volantem” - nebo muzl jako neschopnych
péce a vykonavani ¢innosti, které jsou vnimany jako zZen-
ské — ,chlap se neumi postarat o dité” apod.). Rozdily
mezi Zzenami a muzi jsou prezentovany jako dané, ne-
ménné a univerzalni. Tyto stereotypy predstavuji norma-
tivni svét, ktery je uren pfedstavami o zenach a muzich.
Posiluji presvédceni, ze existujici mocenské vztahy jsou
nutné a dané.

51



I 52

GENDEROVE CITLIVY JAZYK

Zkoumani jazyka jako nastroje umoznujiciho diskriminaci
na zakladé pohlavi se vénuje genderova lingvistika. Upo-
zornuje na to, Ze jazyk a zpUsob jeho pouzivani mize byt
sexisticky a napomahat k udrzovani nerovnosti na zakladé
pohlavi. Genderové lingvistky a lingvisti poukazuji na tzv.
generické maskulinum, jimz jsou Zeny v jazyce zneviditel-
novany. Napfiklad anglické slovo,man”znamena jak muz,
tak ¢lovék. V ¢eském jazyce, pfedevsim pak v médiich, se
tvary v muzském rodé pouzivaji pro oznaceni obou sku-
pin, napf. titulek ,Lékafi objevili Iék proti rakoviné” sym-
bolicky zakryva pfipadnou ucast zen. Genderové citlivy
jazyk je oznaceni pro reflektované pouzivani jazyka, které
nezneviditelfuje ani Zeny, ani transgender osoby.

OBJEKTIFIKACE

Objektifikaci se rozumi zdména ¢lovéka jako subjektu za
objekt.V ramci sexistického chovani jde zejména o promé-
novani zen v objekty pro pohled, pfedevsim pak v médiich
a v reklamé. Stira se tak jejich individualita, Zzeny se stavaji
objektem touhy a slasti ¢i nasili. S objektifikaci souvisi ko-
modifikace Zen, tedy jejich zpfedmétrovani a proména ve
zbozi.

SEXISMUS

Sexismus vyjadfuje presvédceni, Ze jedno z pohlavi je
méné dilezité ¢i schopné a podfizené pohlavi druhému.
Obecné Ize sexismus vnimat jako predsudky, které vedou

k diskriminaci na zakladé pohlavi. Sexistické nazory vycha-
zi z predstavy o, pfirozené” povaze zen a muzu. Podle nich
Ize jednotlivce posuzovat na zakladé jejich pohlavi bez
ohledu na jejich individudlni vlastnosti, schopnosti a do-
vednosti. Tyto nazory predpokladaji, ze kazdy jednotlivec
muze byt snadno a jednoznacné zafazen do skupiny muz
¢i zen. Navic navozuji stejnorodost uvnitf téchto dvou sku-
pin, a potiraji tak jejich vnitfni diverzitu.

SEXISTICKA REKLAMNI PREZENTACE

Sexistickd reklamni prezentace zahrnuje takové zobrazo-
vani, které ponizuje, zesmésnuje i znevazuje Zzeny a muze
- predevsim prostfednictvim uzivani stereotypnich obra-
zG a sexudlni objektifikace. Nékdy se vyskytuje také v kom-
binaci s nasilim ¢i vyobrazenim Zen (pfipadné muzd) v po-
nizujicich pozicich.

WATCHDOG

Watch dog, v doslovném prekladu z angli¢tiny ,hlida-
ci pes’, je oznatenim pro iniciativy sledujici dodrzovani
demokratickych principl ve spole¢nosti. Zaméfuji se na
sledovani napt. ekologickych ¢&i lidskopravnich témat. Pro
jejich porusdeni se pouziva anglicky termin ,whistleblower”.
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Barbara Havelkova je lektorkou na Balliol College a Prav-
nické fakulté Oxfordské university, kde vyucuje mj. pravo
EU, Ustavni pravo a lidska prava. Dlouhodobé se vénuje
otazkdm genderu a prava, feministickym pravnim studiim
a antidiskriminaénimu pravu. Je absolventkou Pravnické
fakulty UK v Praze (Mgr. 2004, JUDr. 2005), Europa-Insti-
tutu Sérské University (LL.M. 2008) a Oxfordské univerzity
(DPhil 2013). V letech 2007-2008 navstivila Harvardskou
a Michiganskou pravnickou fakultu jako stipendistka Ful-
bright-Masarykova programu. Kratce pUsobila jako stazist-
ka v Pravni sluzbé Evropské komise a v kabinetu generalni-
ho advokata PoiaresMadura u Soudniho dvora EU.

Petra Havlikova je absolventkou sociologie na Fakulté so-
cidlnich studii Masarykovy univerzity. Pracuje jako koordi-
natorka programu Zenska prava jsou lidska prava v NESE-
HNUTI a jako genderova expertka na FI MU a Vysoké 3kole
banské. Tématu sexistické reklamy se vénuje nékolik let,
napfiklad organizaci soutéze Sexistické prasatecko.

Dita Jahodova plsobi v Oteviené spolecnosti, 0.p.s., jako
koordinatorka genderového programu ProEquality. Zabyva
se postavenim Zzen a muzl na pracovnim trhu, genderové

citlivému vzdélavani a reprezentaci zen a muzl v médiich.
Vystudovala genderova studia na Fakulté humanitnich stu-
dii UK v Praze a dale rozviji své znalosti v réamci doktorského
programu sociologie na Masarykové univerzité. Je ¢lenkou
Vyboru Rady vlady pro institucionalni zabezpeceni rovnych
prileZitosti Zen a muzd a Vyboru Rady vlady pro sladéni pra-
covniho, soukromého a rodinného zivota.

Alzbéta MoziSova vystudovala sociologii na Fakulté socidl-
nich studii Masarykovy univerzity, kde v soucasné dobé
pokracuje v doktorském studiu. V ramci bakalarské a diplo-
mové prace se vénovala tématu genderovych stereotypl
v reklaméach a stala u zrodu kampané& NESEHNUTI Proti
sexismu v ulicich.

Kristyna Pesakova je doktorandkou oboru socialni politi-
ka a socialni prace na Fakulté socidlnich studii Masarykovy
univerzity. Jako tehdejsi koordinatorka programu Zenska
préava jsou lidska prava v NESEHNUTI spolu s tymem dob-
rovolnych spolupracovnic zahdjila kampan upozornujici
na sexismus v reklamach, jejiz hlavni aktivitou je soutéz
Sexistické prasate¢ko. O problematice sexismu v rekla-
mach predndsi na stfednich Skolach.
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Jana Valdrova je germanistka a genderova lingvistka. Pu-
blikuje a pfednasi v Cesku i v zahrani¢i k tématim gen-
derova a feministicka lingvistika, genderové citliva peda-
gogika, gender a spole¢nost, genderové vyvazeny jazyk
a komunikace. Jeji disertacni prace na téma jazykového
pojednavani zen byla prvni ¢eskou praci ve svém oboru.

Vendula Zakova je studentkou genderovych studii a so-
ciologie na Fakulté sociélnich studii Masarykovy univerzity
v Brné. Spolupracuje s neziskovou organizaci NESEHNUTI
v rdmci programu Zenska prava jsou lidska prava. Vénuje
se zejména tématu sexistické reklamy, o kterém pise i ba-
kalarskou praci.



OTEVRENA SPOLECNOST, o. p. s.

Jsme etablovanou neziskovou organizaci, ktera jiz 14 let
kultivuje principy demokratické spolecnosti a prosazuje
strukturadlni zmény ve vefejnych politikdch a ve spolec-
nosti a aktivné pfispiva k tomu, aby ceska spole¢nost byla
moderni a oteviend. Za timto ucelem vyuzivame Sirokou
skalu prostredk( od analytické, pres watch-dogové, osvé-
tové po advokacni &innost. Zaroven poskytujeme kon-
zulta¢ni a poradenské sluzby. V ramci genderového pro-
gramu ProEquality jsme iniciovali fadu metodik, které se
staly standardnim ndastrojem pfi prosazovani genderové
rovnosti ve firmach, statni spravé a ve skolstvi. K tématu
genderu v médiich jsme publikovali komparativni analyzu
Gender, média a reklama: Moznosti (samo)regulace gen-

naleznete na: www.otevrenaspolecnost.cz.

NESEHNUTI
NEzavislé Socialné Ekologické HNUTI

Jako socialné-ekologicka nevladni organizace pracujeme
na zakladé pfesvédceni, ze ekologické a socialni problémy
maji spolec¢né priciny a dUsledky, a s ohledem na to je po-
tfeba je také fesit. Cilem v3ech nasich aktivit je ukazat, ze
zména spolec¢nosti zaloZzena na respektu k lidem, zvifatim
i pfirodé je mozna a musi vychazet pfedevsim zdola. Pro-
to podporujeme angazované lidi, ktefi se zajimaji o déni
okolo sebe a ktefi povazuji zodpovédnost za Zivot na nasi
planeté za nedilnou soucast své svobody. Fungujeme ne-
zavisle na stranickych a ekonomickych zajmech a vyhrad-
né nenéasilnymi prostfedky. Program Zenska prava jsou
lidska prava realizuje pfednasky a workshopy pro 3koly
i vefejnost a ma putovni vystavy. Vedeme také kampan
Proti sexismu v ulicich, v rdmci které pofddame soutéz
Sexistické prasatecko. Vice se dozvite v programu Zenska
prava jsou lidska prava na: www.zenskaprava.cz.
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Obrazek 1 Priklad » Hloupd blondyna a technika

osoons NN = . Reklama sdzi na klasicky stereotyp Zen s blon-

Bl | datymivlasy jako hloupych. Tento stereotyp je

umocnén skutecnosti, Ze se jednd o reklamu na
internetoVé sluzby, které jsou — coby sféra tech-
niky — vnimdny jako oblast, které Zeny nerozumi.
Reklama tak prezentuje Zeny zesmésriujicim
zpusobem s poukazem na jejich (stereotypné
prisouzenou) hloupost v oblasti techniky.

Bl o
ML wdehd
paie. B

spolutvairce Pardala
Petr Molik

délnik
Klenovice

Obrazek 2 Pfiklad » Zena pat¥i ke drezu

Tato nendpadnd reklama v sobé obsahuje hned
dva stereotypy — jednak prezentuje sexisticky
ndzor, Ze Zeny patfi ke drezu (coz je variace

na typicky vyrok ,Zena patfi k plotné”), ktery
redukuje Zenu na hospodyni, jejiz misto je doma.
Implicitné také predpokldadd - jako vétsina
reklam na pivo ¢i alkohol - Ze Zeny nejsou cilovou
skupinou reklamy, jako by snad nebyly konzu-
mentkami piva.

Obrazek 3 Priklad » Stereotypizace a objektifikace

Prikladem objektifikace ve spojeni se stereotypizaci (a sexualizaci) je tato reklama, ve které Zena, opatiena atributy
péce o domdcnost - kterdzto cinnost je reklamou prezentovdna jako povinnost Ci tikol Zeny - je zobrazena v krdt-
kych vyzyvavych satech (jez by k uklidu zvolila jen stézi) a s kyblikem na hlavé, coz je prostredek jejiho zneviditel-
néni, znehybnéni a umicenti, tj. zbaveni subjektivity coby lidské bytosti, kterd se stdvd pouhou dekoraci k ilustraci
argumentu reklamy, ktery zni, Ze Zeny maji uklizet (a pokud se tomu chtéji vyhnout, at'si poridi vyrobek firmy, jenZ
za né tuto prdci vykond). Zena je timto zptisobem redukovdna na stereotypné ptisouzenou roli hospodyné, zdroveri
vsak vizualitou reklamy estetizovdna jako sexudlni objekt.
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Obrazek 4 Priklad » Pornografickd Obrazek 5 Priklad » Zeny jako objekty viastnictvi muze Obrazek 6 Pr/klad » Fragmentace

estetika Reklama ukazuje na velmi casté uziti
fragmentace téla prostrednictvim obra-

zu téla, ktery zachycuje pouze vybranou
cdst, nejcastéji tu, kterd je povaZovdna za
erotickou ¢i k erotice odkazujici. Zena je

zde prezentovdna jako vysek Zenského téla
ve spodnim prddle. Tento obraz postrddd
jakoukolivazbu k produktu a je cisté tcelové
pouZity k prildkdni pozornosti.

e
POSTAVIME VAM HO
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Obrazek 7 Priklad » Propojovdni sexualizace,
objektifikace a fragmentace

Reklama zobrazuje typicky rys objektifikace, tj. uziti
fotografie, kterd neobsahuje hlavu nebo tvdr osoby.
Vyrazné akcentované je poprsi zobrazené Zeny, na
kterém je ndpis odkazujici k ndzvu firmy. Zenské télo
tak slouzi jako objekt -, reklamni tabule”. Sexualizo-
vand prezentace je umocnéna sloganem ,Postavime
vdm ho’ ktery obsahuje jednoznacné sexudini
konotace - Zena tak slouzi,,nejen” jako reklamni
maskot, ale zdroveri jako objekt erotického zdjmu,
aje tudiz redukovdna pouze na dimenzi téla jako Obrézek 8. Priklad » Estetizace ndsili na
sexudlIniho objektu. Zendch

duncan quinn




Obrazek 9 Priklad » Nadsili jako ,,legrace” — Zena jako objekt a trivializace domdciho ndsili

Typickym prikladem propojeni genderové motivovaného ndsili a objektifikace je reklama,,Lipno” firmy Fernet Stock,
kterd zobrazuje muZe a Zenu na pldZi - zatimco muzZ si chce Cist noviny, Zena ho ,,obtéZuje” neustdlym mluvenim a
stéZovdnim si, takZe muz se rozhodne ji umicet tim, Ze ji odjisti ventil vzadu na krku a Zenu ,vyfoukne” a ndsledné sroluje.
Jakkoli md tento obraz predstavovat nadsdzku a neredlny svét, toto symbolické gesto je paralelou k umiceni Zzeny pro-
stfednictvim ndsili. Ono gesto ,vyfouknuti” zbavuje Zenu v dané reklamé jakékoli subjektivity Ci lidské existence a ¢ini z
ni pouhy objekt bez viile, se kterym Ize manipulovat dle libosti. Nesouhlasi-li muz se Zenou, jednoduse se rozhodne spor
vyresit tim, Ze ji umici (v rediném svété Zeny takovy ventil, ktery by $lo snadno vytdhnout, nemaji, proto jedinym moz-
nym zptsobem, pokud by mélo byt dosaZeno stejného efektu, je uZiti ndsili). Tato reklamni zkratka stoji na misogynnim
pristupu k Zzené jako véci, se kterou Ize naklddat dle (muZova) uvdZeni. A presné tyto obrazy legitimizuji ndsili v partner-
skych vztazich. Krom toho je reklama postavena na stereotypu Zen jako vécné brblajicich ,slepic’ zdroven i stereotypné
vykresluje muze jako nekomunikativni a feseni hledajici v ndsili a alkoholu.

\ P
Hlidejte si svi
objekt odkudko
gl 3

Obrazek 10 Priklad » Nefyzickd forma ndsili

Dalsim prikladem ndsili, které nemusi byt zfejmé na prvni pohled, je tato reklama se sloganem ,Hlidejte si

svij objekt odkudkoli. A¢koli zde neni vyobrazeno pfimé fyzické ndsili, reklama uZitym obrazem i sloganem
odkazuje k Zené opét jako k véci, kterou Ize viastnit, oviddat a v tomto pfipadé predevsim hlidat. Redukce Zeny
na,objekt’ ktery je tteba podrobit neustdlé kontrole, je dalsim prikladem sexistické prezentace vyzyvajici k
genderové motivovanému ndsili, protoZe se jednd o reprezentaci prondsledovdni a kontroly na kazdém kroku,
které jsou jednim z privodnich jevii a projevii domdciho ndsili a trestnym ¢inem nebezpecného prondsledovd-
ni (stalking).
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Obrézek 12 Priklad » Hypermaskulinita
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liposukee plgSicki

MEI‘)ASOM Spdlend 16, 110 00 Praha 1 telefon +420 22407 6000

Obréazek 11 Priklad » Profesni a socidlni genderovd hierarchizace

Starsi muz stojici vepredu svym postojem ztélesruje autoritu, jak viici mladsimu kolegovi, tak vici
vyobrazené Zené, kterd stoji' v pozadi. Jména vcetné titulti uvedend u obou muzi jasné identifikuji
Jjejich profesi a postaveni, zatimco bezejmennd Zena v podobé atraktivni, nesméle se usmivajici
blondynky, kterd md zfejmé predstavovat zdravotni sestru, zde slouzi spise jako objekt odkazujici na
uspéchy plastické chirurgie.

Vyrazny ndpis ,Specialisté” jednoznacné prifazuje obéma muzim status odbornika.




Obrazek 15 Priklad » Sexismus a rasismus

Prikladem vicecetné diskriminacni prezentace je
reklama, kde zena slouZi jako referencni objekt

pro upoutdni pozornosti k produktu ve spojeni se
sloganem ,Cernd sedmndctka za super cenu’, ktery
naznacuje, Ze je Zena na prodej. Tato redukce Zeny

na zboZi je typickym projevem objektifikace, kterd

v tomto pfipadé vyuZivd asociace Zen jako sexudlnich
objektl a zdroven rasistického odkazu na barvu pleti
vyobrazené Zeny.

Obrazek 13 Priklad » Erotizace téla

REGENERACE

REGENERACI OBJEKTU USETRITE
ZNACNE CASTKY ZA ENERGII

o=
Obrazek 16 Priklad » Sexismus a ageismus 1 @ 800 900134

Tato reklama kombinuje stereotypni diiraz na idedl, ktery je vyzadovdn od Zeny - definova-
ny krdsou a mladosti - s objektifikaci. Zena je referencnim symbolem k predmétu reklamy,
kterym je ,regenerace objekt(i" VizudIni zobrazeni zdmérné akcentuje vék Zeny, ktery je
predmétem zesmésnéni spolecné s jejim vzhledem.
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