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Uvod

Publikace Bez sexistickych bryli pfinasi ctyfi studie pro-
hlubujici odbornou diskuzi o sexistické reklamé v Ceské
republice. Autorky nahlédly sexismus v reklamé pohle-
dem sociologickym, pravné-filozofickym, politologickym
a porovnaly fungovani samoregulace se zakonnou regu-

laci reklamy.

MuUzete zde najit text Veroniky Bazalové z Kancelare verej-
ného ochrance prav, ktery kriticky reflektuje samoregu-
la¢ni praxi v oblasti sexistické reklamy v Ceské republice
a odpovida na otazky: Funguje Rada pro reklamu do-
statecné? Jakd je uloha samoregulace reklamy? Jaky ma
vztah k zakonné regulaci?

Autorkou dalsiho textu — ,Svoboda sexistického proje-
vu” — je Jana Kvasnicova, rovnéz z Kancelare vefejného
ochrance prav. Zabyva se hranicemi svobody projevu
a zkoumanim, zda je sexistickymi reklamami prekracova-
na, ¢i ne. Lze aplikovat argument pravdy J. S. Milla, argu-
ment seberealizace, ktery je zaloZzen na pfedpokladu, Ze
individudlni seberealizace je Zddoucim cilem, argument
demokracie ¢i argument favorizace svobody na pfiklady
sexistickych reklam?

Text Petry Havlikové se zabyvda poznavanim hranic sexi-
stické reklamy a jejich dusledkd ve spole¢nosti. Vybira si
firmy, které ve svych reklamach zobrazuji zeny i muze,
a zamysli se, jestli tyto reklamy reprodukuji nase pred-
stavy toho, jak ma zenstvi a muzstvi vypadat. Ne viechny
reklamy v této kapitole jsou sexistické v tom smyslu, jak
si je vétSina z nds predstavi. Jsou viak dokladem toho, ze
reklamni svét ukazuje role muzi a Zen méné pestie nez
realita.

Poslednim textem je analyza Katefiny Knapové, kterd pfi-
nasi téma sexismu v politickych kampanich a jeho vlivu
na reprezentaci zen ve verejnych funkcich. Text,Sexismus
v politickych kampanich a politické reklamé” se zamysli
nad tim, jak je vyuzivano télo a vzhled politi¢ek v politic-
kych kampanich. Jak téchto ,zbrani” vyuzivaji samotné
politicky? Kde je hranice svobodné sebeprezentace a kde
etické volebni kampané?

Kromé mnoha dalsich témat se ve statich opakuje napfi-
klad téma vztahu svobody sebeprezentace Zen a obecné-
ho naroku na etickou reklamu. Kde je hranice pro vlastni
vyjadieni a svobodné vyuzivani vlastniho téla a kde uz
jsou etické a zakonné normy reklamy rozhodné prekro-
¢eny? Zeny jsou napfiklad kritizovény za to, jak vypadaji
a jak se oblékaji takrka neustale. Proto se zda z feminis-
tického hlediska minimalné nevhodné, pokud se Zena
rozhodne jako osobnost propagovat urcity produkt a je
u toho vyzyvavé (ne)oblecend. Zobrazeni reklam ve verej-
ném prostoru také nelze brat jako Cisté osobni prezentaci,
nebot ovliviiuje nas viechny. Jednotlivé texty této publi-
kace ptindseji zajimavé vhledy, zaujimaji riizna stanovis-
ka, a pokud vés téma sexistické reklamy zajimd, mudzete si
je precist pravé ted.

Pfijemné Cteni preje

Petra Havlikova.
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Uvod

Rada pro reklamu (dale téz Rada) vznikla za ucelem pro-
sazovani samoregulace reklamy. Jejim hlavnim poslanim
je konkretizace pojmu dobré mravy v reklamé. Aplikaci
etickych norem na konkrétni pfipady ma vymezovat, co
je mravné v reklamé a co za dobré mravy jiz povaZzovat
nelze. Vychdzi pfi tom z etickych pravidel formulovanych
v Kodexu reklamy.

Odborna literatura a judikatura zavérim Rady v minulosti
pfiznavala zvlastni postaveni. Rozehnal v roce 2007 v ko-
mentdéri k zakonu o regulaci reklamy uvadi? Ze Rada pro
reklamu hraje nezastupitelnou roli pii definovani dobrych
mrav( v reklamé. Tento nazor tlumocil i Nejvyssi spravni
soud v roce 2013 v rozsudku, ktery se tykal rasové diskri-
minace v reklamé.* To znamena, Ze zavéry Rady mohou
zohlednit dozorové organy pfi kontrolach reklam, které
porusuji dobré mravy, a pfi spravnim trestani. Podobné se
mohou zavéry Rady inspirovat i soudy pfi svém rozhodo-
vani. Z toho dlvodu je dulezité rozhodovani Rady sledo-
vat, analyzovat a kriticky hodnotit.

Tato kapitola se zabyva vztahem samoregulace a prava.
Predstavuje fungovéani Rady pro reklamu a ustanove-
ni Kodexu reklamy, ktera jsou relevantni pro hodnoceni
sexistickych reklam. Tézistém kapitoly je analyza zavér(
Rady k reklamam s prvky sexismu v letech 2016 az 2018.
Nasleduje analyza rozhodnuti krajskych Zivnostenskych
Uradd (dale téz KZU) k obdobnym reklamam za stejné ob-
dobi. Rok 2016 byl zvolen z toho dlivodu, Ze v tomto roce
jiz véechny KZU mély k dispozici sjednocujici metodiku
Ministerstva primyslu a obchodu k rozpoznavani sexis-
mu v reklamé®. Konec sledovaného obdobi navazuje na
dostupna rozhodnuti KZU. Organizace NESEHNUTI, ktera
rozhodnuti k analyze poskytla, si totiz na zdkladé zakona
o svobodném pfistupu k informacim® vyzadala viechna
relevantni rozhodnuti pravé do konce tohoto roku.’

Samoregulace a jeji vztah
k pravni regulaci

Samoregulace doplfiuje pravni regulaci. Samoregulaéni
organy nerozhoduji o tom, zda je néjaké jednéni v sou-
ladu se zakonem, ¢i nikoliv. Vétsinou na jednani aplikuji
vlastni eticka pravidla, na kterych se dohodli zastupci da-
ného primyslového odvétvi.

Podle Evropské aliance standard( v reklamé (European
Advertising Standards Alliance) pfinasi samoregulace uzi-
tek jak spotrebiteldm/kam, tak reklamnimu prdmyslu
a statni spravé.® Spotrebitelim pfindsi ochranu. Diky sa-
moregulaci je reklama odpovédnéjsi a dlvéryhodnéjsi.
Pokud spotfebitelé povazuji néjakou reklamu za nevhod-
nou, maji diky samoregulaci k dispozici stiznostni mecha-
nismus. Stiznosti se vyfizuji rychle, bez poplatku a je to
zpravidla zpracovatel nebo zadavatel reklamy, kdo musi
prokézat, Ze jeho reklama je eticka.

Podnikatelé a podnikatelky si zase diky samoregulaci
[épe udrzi dlivéru spotiebitell a dobrou poveést své znac-
ky. Dlivéra spotrebitell je klicovy element pro podnika-
telsky Uspéch. Samoregulace podporuje diivéryhodnost
reklam, to pomaha budovat loajalitu zakaznikl k dané
znacce, coz zvysuje prodeje a posiluje podil na trhu.

Z pohledu stéatni spravy je samoregulace vyhodn4, pro-
toze doplnuje pravni regulaci a protoze si ji vytvafi dané
byznysové odvétvi samo a na své ndklady.

Rada pro reklamu

Ceska Rada pro reklamu vznikla za U¢elem prosazovani
samoregulace reklamy.® Jejim hlavnim cilem je zajistovat
a prosazovat na uzemi Ceské republiky ¢estnou, legalni,
pravdivou a decentni reklamu. Samoregulace nenahrazu-
je pravni regulaci. Legislativu dopliiuje o ta eticka pravi-
dla, na néz se pravni fad nevztahuje. Jednou z hlavnich
vyhod samoregulace reklamy je flexibilni pfizplsobeni
etickych pravidel reklamy vyvoji trhu. Hlavnim poslanim
Rady pro reklamu je konkretizace pojmu dobré mravy
v reklamé.”

2 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisu.

3 ROZEHNAL, Ales. Medidlni zdkony: komentdr (komentar k ustanoveni § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy). Praha: ASPI, 2007. Komentare (ASPI). ISBN
978-80-7357-304-1:,Pfi definovani dobrych mravid v reklamé hraje nezastupitelnou roli Rada pro reklamu, ktera je obcanskym sdruzenim, jehoz

ulohou je zejména obsahova samoregulace reklamy.”

4 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 10. 2013, €. j. 1 As 46/2013-44, ¢. 2945/2014 Sb. NSS; www.nssoud.cz, bod 41.

5 Metodicka informace Ministerstva primyslu a obchodu ¢. 12/2015 k rozeznavani sexismu v reklamé ze dne 1. 12. 2015, sp. zn. MPO 58486/2015,
dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.

6 Zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim, ve znéni pozdéjsich predpist.

7 Ze stejného dlivodu se analyzuji pouze rozhodnuti KZU, a nikoli Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Tu organizace NESEHNUTI( o rozhodnuti za

uvedené obdobi nezadala.

8 EASA.The Benefits. Dostupné z: https://www.easa-alliance.org/ad-standards/what-are-ad-standards/benefits.

9 Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/profil.php.

10ROZEHNAL, Ales. Medidlni prdvo. 2. rozs. vyd. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$ Cenék, 2007. ISBN 978-80-7380-033-8,s. 117 a nasl.



Clenem Rady se mUze stat fyzicka nebo pravnicka osoba,
ktera je ¢inna v oblasti médii, reklamy a marketingové ko-
munikace." Jejim ¢lenem se mohou stat i zadavatelé re-
klamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu nebo
organizace, které chrani zajmy spotrebitel(.

Rada vydava eticky kodex reklamni ¢innosti (Kodex rekla-
my) a zfizuje arbitrazni komisi, ktera rozhoduje o otazkach
reklamni etiky.'? Arbitrdzni komise je tfinacti¢lenna. Jsou
v ni zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci Rady
pro reklamu, poslanci a poslankyné Parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média
a pravni odbornici ¢i odbornice.™

Jakmile arbitrazni komise obdrzi konkrétni stiznost, pro-
béhne konzultace se zadavatelem, reklamni agenturou
nebo médiem, vici nimz stiznost sméfuje. Nasledné ar-
bitrazni komise vyda nalez, ve kterém posoudi, zda je re-
klama v souladu s Kodexem reklamy. Komise oznadi re-
klamu za zavadnou, nebo stiznost zamitne. K rozhodnuti
se vyzaduje souhlas vétsiny pfitomnych. Nasledné mize
komise doporucit stazeni reklamy nebo jeji Gpravu. Cle-
nové Rady maji povinnost arbitrazni ndlezy prosazovat.'

Do roku 2006 mély organy dozoru moznost siv pochybnos-
tech vyzadat odborna stanoviska od profesnich sdruzeni,
kterd plsobi v oblasti reklamy.”> Takovym sdruzenim
mohla byt pravé Rada pro reklamu. Zda se ale, ze s kom-
plexni novelizaci prestupkll v zdkoné o regulaci reklamy'®
se tato moznost bez ndhrady zrusila. V dokumentech Rady
pro reklamu nicméné nadale figuruje moznost poskytovat
organlim dozoru odborna stanoviska.'”

Kodex reklamy

Rozhodovéni Rady pro reklamu se fidi Kodexem reklamy
(dale téz Kodex). Podle preambule je cilem Kodexu napo-
mahat tomu, aby reklama byla pfedevsim pravdiva, slus-
na a Cestnd. Ustanoveni, které mGze dopadat na pfipady
sexistickych reklam, hovofi o slusnosti reklamy nasledov-
né (déle téz,ustanoveni Kodexu o slusnosti reklamy*):

.Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlIni prezentace,
které by porusovaly hrubym zpisobem normy slusnosti
a mravnosti obecné prijimané témi, u nichZ je pravdépodob-
né, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla
musi byt uskutecriovdna s plnym zvdzenim jejiho dopadu
na vsechny typy ctendrii a divdkd. Poruseni Kodexu budou
posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy

k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouZzitd média.""®

Dale mohou na sexistické reklamy dopadat ustanoveni,
ktera v reklamach zakazuji prvky snizujici lidskou dUstoj-
nost' nebo zneuzivani predsudkl a poveér®.

Ve vztahu k reklamam na kosmetické pfipravky Kodex zo-
hledniuje potencialni dopad reklamy na sebehodnoceni
spotfebiteld. Pokud takova reklama vyuzivd modelky ¢i
modely, neméla by se zaméfovat na télo nebo jeho ¢asti,
pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek. Zarover
by neméla vyuzivat nahé modelky nebo modely ponizuji-
cim, odcizujicim nebo sexualné urdzlivym zpUlsobem. Pfi
pouziti nahoty by se mélo zohledriovat, pro jaky typ mé-
dii a jakému publiku je reklama ur¢ena.”

O sexismu nebo diskriminaci v reklamé Kodex vyslovné
nehovofi. V preambuli i v samotném textu®? ale odkazuje
na principy a zasady formulované Mezindrodni obchod-
ni komorou (International Chamber of Commerce, ddle
téZ Komora). Komora ve svém etickém kodexu k reklamé
uvadi, ze marketingova komunikace by neméla podnéco-
vat nebo tolerovat jakékoli formy diskriminace zejména
z dlivodu etnicity nebo narodnosti, nabozenstvi, pohlavi,
véku, zdravotniho postizeni nebo sexudini orientace.”

V preambuli Kodexu se hovoii o tom, Ze Kodex nenahra-
zuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje na ni a doplriu-
je ji o etické zasady. Pokud by posuzovana reklama kromé
Kodexu porusovala i pravni fad, mize Rada odmitnout
projednat stiznost na takovou reklamu a stéZovatele od-
kaZe na pfislusny soudni nebo obdobny orgén.?*

Posledni verze Kodexu je z roku 2013. Pfedchozi byla
z roku 2009. Hlavni zménou v roce 2013 bylo doplnéni
desaté kapitoly o reklamé na kosmetické pfipravky (viz
vyse). Soucasny text Kodexu je tak neménny poslednich

11 Ustanoveni ¢l. IV STANOV RPR 2004. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

12 Ustanoveni ¢l. [l STANOV RPR 2004.
13 Kapitola I, ¢ast 4 Kodexu.
14 Ustanoveni ¢l. VI STANOV RPR 2004.

15 Ustanoveni § 8 odst. 7 zakona o regulaci reklamy, ve znéni zékona ¢. 444/2005 Sb.

16 Zakon ¢. 25/2006 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpis(, a zakon ¢. 132/2003 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

17 Zé&kon ¢. 25/2006 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpis(, a zakon ¢. 132/2003 Sb., kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.

18 Kapitola Il, ¢ast 1, bod 1.1 Kodexu.
19 Kapitola Il, ¢ast 1, bod 1.2 Kodexu.
20 Kapitola ll, ¢ast 4, bod 4.2 Kodexu.
21 Kapitola X, ¢ast 6, bod 6.1 Kodexu.
22 Kapitola |, ¢ast 3, bod 3.7 Kodexu.

23 International Chamber of Commerce. ICC Advertising and Marketing Communications Code. 2018. Dostupné z: https://cms.iccwbo.org/content/
uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf.

24 Kapitola |, ¢ast 5, bod 5.1 Kodexu.



sedm let. Je prekvapivé, ze v dynamicky se rozvijejicim
reklamnim businessu nevznikla potfeba Kodex po letech
aktualizovat. Nicméné fada ustanoveni je obecnd, a pro-
to pripadny eticky posun se da preklenout vykladem.
Zda se, ze i eticky kodex Mezinarodni obchodni komory
funguje jiz nékolik let beze zmény. Jeho revize probéhla
vroce 2011.%

Rozhodovaci praxe Rady pro
reklamu

Nalezy arbitrdZzni komise Rady pro reklamu jsou dostup-
né na jejich webovych strankéch.* Za sledované obdobi
od zacatku roku 2016 do konce roku 2018 vydala komise
osm ndlezt k reklamam oznacenych jako ,Zena v rekla-
mé”“?” V roce 2016 to byly dva nélezy, v roce 2017 rovnéz
dva a v roce 2018 vydala ¢tyfi. V Sesti pfipadech stézova-
telé ¢i stézovatelky upozornovali na nahotu nebo vulgar-
ni zobrazeni Zenského téla. Ve dvou pripadech slo o zob-
razovani stereotypniho chovani muzl a zen.

Nalezy Rady neobsahuji vizudl reklamy. Pfi analyze tak
Ize vychazet z informaci uvedenych v ndlezu - nejcastéji
v Casti, kterd popisuje ndmitky stéZovatele ¢i stéZovatel-
ky, nebo v ¢asti, kterd obsahuje argumenty zadavatell
¢i zpracovateld reklamy. V nélezech jsou pfimo uvedené
spolecnosti, o jejichz reklamy se jedna. Vizudl nékterych
reklam je proto mozné dohledat i online.

Reklamy zobrazujici Zenské télo

V prvnim pfipadé Rada posuzovala reklamu na erotické
centrum.?® Slo o outdoorovou reklamu naproti vyjezdu
z nakupniho centra. Vizual predstavoval Zzenu s odhale-
nymi fiadry, jak si sahd do spodnich kalhotek. Arbitraz-
ni komise se jednomyslné shodla na tom, Ze reklama je
zavadna, jelikoz porusuje ustanoveni Kodexu o slusnosti
reklamy. A to tim, Ze je explicitné erotickd a na neselektiv-
nim médiu.

V dal$im pfipadé slo o reklamu na €asopis Playboy?®’ na
reklamnich hodinach ve vefejném prostoru na frekven-
tovaném misté u autobusové zastavky. Soucasti vizualu
mélo byt odhalené poprsi. Arbitrdzni komise pfihlédla
k tomu, Ze reklama byla na neselektivnim médiu a vétsi-

noveé rozhodla, Ze reklama je zavadna, protoze porusuje
ustanoveni Kodexu o slusnosti reklamy.

Arbitrazni komise déle rozhodovala o etiketé na lahvich
pivovaru Svijany.** Na téch byly letné oblecené mladé
zeny. Etikety zdroven upozornovaly na slavnosti svijan-
ského piva, které se odehrdvaly na koupalisti. Komise
vétsinové rozhodla o tom, Ze tato reklama je nezavadna.
Ztotoznila se s nazorem zadavatele. Ten argumentoval
tim, ze vizudl reklamy souvisi s nabizenym produktem
(slavnosti), obleceni zobrazenych zen (kratasy, tilko) od-
povida mistu a ro¢nimu obdobi, kdy se slavnosti konaji,
a reklama odpovida naroktim Etického kodexu pivovard®'.

Komise také posuzovala reklamu na festival humoru.>
Na billboardech v blizkosti $kol bylo vyobrazeno maélo za-
kryté Zenské pozadi spolu s textem,TO ZASE BUDE PRDEL"
Clenové arbitrazni komise se shodli na tom, Ze reklama je
zavadna. Podle komise je reklama vizualné tézko pfijatel-
na kvuli naprosto nevhodnému umisténi v blizkosti skoly.

V nésledujicim pfipadé Slo o billboardovou reklamu na
letisti v Praze na pivo Prazacka.® Vizual zrcadlové zob-
razoval Zenu s vyraznym dekoltem drzici dva pallitry piva
a doprovodnym sloganem ,TWO IN ONE - DOUBLE FUN".
Clenové arbitrazni komise se vétsinové pfiklonili k nazo-
ru, ze reklama je nezavadna. Nepfekracuje totiz pfimé-
fenou hranici toho, co uz je z hlediska ustanoveni Kodexu
o sludnosti reklamy neakceptovatelné.

V poslednim pfipadu komise rozhodovala o reklamé na
obchod s pneumatikami.>*Vizudl tvofi spofe odéna Zzena
a text ,Mame gumy pro vsechny velikosti”. Komise roz-
hodla, Ze reklama je zavadna. Spojeni sloganu a vizualu
Zeny totiZ navozuje zamér, ktery je v rozporu s ustanove-
nim Kodexu o slusnosti reklamy.

Reklamy zobrazujici stereotypy

Jedna z reklam na bytové studio zobrazovala elegantni
Zenu v pohodIném kfesle s textem ,Bydli a panuj*. Cleno-
vé arbitrdzni komise se ztotoznili se stanoviskem zadava-
tele a reklamu oznacili za nezavadnou. Zadavatel tvrdil,
ze reklama nezobrazuje primarné urcité pohlavi. To, Ze
je v reklamé pravé Zena, je irelevantni. Stejné tak by v ni
mohl byt muz. Reklama nemd poukazovat na postaveni
muzl a Zen v jejich vzajemném vztahu, at uz v soukro-
mém Zivoté nebo kdekoliv jinde.

25 International Chamber of Commerce. About Us — ICC and the Code. Dostupné z: https://www.codescentre.com/about-us/.

26 Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/kauzy.php.

27 Zdruh reklam, které Rada sleduje, prichdzel v ivahu jesté ,sexismus”. Nalez k reklamé s timto oznacenim ale Rada za sledované obdobi nevydala.
28 Nalez ¢. 12 z roku 2016. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2016/012-2016_Josefina_rozhodnuti.doc.
29 Nélez ¢. 17 zroku 2016. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2016/017-2016_Playboy_rozhodnuti.doc.
30 Nalez ¢. 24 z roku 2017. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2017/024-2017_Svijany_rozhodnuti.docx.
31 Podle néj reklama nesmi obsahovat (¢aste¢nou) nahotu zobrazenou nechutnym zplisobem nebo zenskou ¢i muzskou podobu v jakékoli kompro-

mitujici situaci.

32 Nalez ¢. 17 zroku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/017-2018_KomedyFest_rozhodnuti.doc.
33 Nélez ¢. 19 zroku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/019-2018_Prazacka_rozhodnuti.doc.
34 Nalez ¢. 33 zroku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/033-2018_pneumatiky_rozhodnuti.doc.



V druhém piipadé 3lo o televizni reklamu na Ceské dra-
hy 3> Reklama vychdzi z minisérie Zahradnictvi a vystupu-
je v ni postava otce, napadnika a dcery. V prvni ¢3sti otec
chrani svou dceru pred napadnikem. V druhé napadnik
vyuzije nestfezeného okamziku a placne dceru po zad-
ku. Clenové arbitrazni komise konstatovali, ze reklama
je nezavadna. NeuraZi je, sexismus v ni nevidi a reklama
pracuje vtipné s nadsazkou. Komise ale pfipousti, ze na
nékteré divaky mlze reklama pUsobit nevhodné. Do bu-
doucna proto zadavateli doporucila vétsi obezfetnost.

Postiehy k rozhodovaci praxi Rady pro re-
klamu

Nalezy arbitrazni komise v analyzovanych ptipadech jsou
pomérné stru¢né (vétsinou jedna az dvé strany). Obsa-
huji shrnuti stiznosti, cituji argumentaci zadavatele nebo
zpracovatele reklamy a na konci je rozhodnuti Rady o za-
vadnosti nebo nezdvadnosti reklamy. Neni vyjimkou, ze
v ndlezu chybi obsirnéjsi odlivodnéni zavéru arbitrazni
komise. Néalezy nejsou spravnim rozhodnutim, a tak na
jejich odlivodnovéani nemohou byt kladeny obdobné na-
ro¢né pozadavky jako na rozhodnuti spravnich organd.
Nicméné bez jakékoli argumentace mohou nélezy plso-
bit nevérohodné.

Pokud nalez popisuje uvahy komise, které vedly k jeji-
mu zavéru, vétsinou jde o odkaz na ustanoveni Kodexu
o slusnosti reklamy a argumentaci zadavatele nebo zpra-
covatele reklamy. Ustanoveni Kodexu o slusnosti reklamy
zminuje Ctyfi kritéria, podle kterych by komise méla rekla-
mu posuzovat:

- celkovy kontext,

- vztah reklamy k produktu,

- zvolena cilova skupina,

- pouzitd média.

V nélezech se ale vétsinou nepise, jak tato kritéria komise
posoudila. V reklamach, které obsahovaly nahotu, byla
patrna tendence komise prohlasit reklamu za zavadnou,
pokud byla na neselektivnim médiu a na nevhodném
misté (napt. v blizkosti skol).

Chybégjici odivodnéni je problematické zejména tehdy,
pokud by dozorové organy nebo soudy zohledriovaly
zavéry samoregula¢niho organu ve své vlastni praxi, tak
jak navrhuje odborna literatura a judikatura. Nalezy bez
odlvodnéni plsobi nepresvédcivé. V tomto ohledu jde
o nevyuzity potencidl, jelikoz fadné odlvodnéné nalezy
by mohly zaplnit informacni vakuum ve vztahu k rekla-
mam, jez porusuji dobré mravy, protoze obsahuji diskri-

minaci z dlivodu pohlavi nebo snizuji lidskou dlstojnost.
Je zndmo, Ze zadny soud vyssi instance (napf. Nejvyssi
spravni soud, Ustavni soud) doposud nerozhodoval
o reklamé s prvky sexismu. Nicméné Nejvys$si spravni
soud bude nyni rozhodovat ve véci pokuty za reklamu na
zastavarenskou cinnost. Konkrétné slo o reklamni letaky
vhazované do postovnich schranek s vyobrazenim témér
nahé Zeny (viz nize ,letdky na zastavarnu”).’ Vzhledem
k souc¢asnému nedostatku judikatury by tak oddvodnéné
nalezy arbitrazni komise mohly do budoucna poskytnout
zadané voditko.

Bez fadného odlvodnéni nemusi byt zadavatelim
a zpracovatelim reklam jasné, co konkrétné zplsobuje,
ze néktera reklama je zavadna, a jina nikoli. V pfipadé
reklamy na Ceské drahy komise uvadi, ze reklama pracu-
je vtipné s nadsazkou. To by se dalo fict i o reklamé na
festival humoru. Bez odlvodnéni ale neni jasné, co konk-
rétné v druhém piipadé zpusobilo, Ze reklama byla zavad-
na — zda vulgarismus v textu reklamy (,prdel”), zobrazeni
malo zahaleného Zenského pozadi, umisténi reklamy
na neselektivnim médiu do blizkosti $kol nebo kombi-
nace vieho predchézejiciho. Radé pro reklamu tak unika
prilezitost skutecné naplnit svij cil - konkretizovat pojem
dobré mravy v reklamé a poskytnout (alespon pfiblizny)
navod ostatnim subjektlim reklamniho odvétvi.

V analyzovanych nélezech arbitrdzni komise aplikova-
la vyluéné ustanoveni Kodexu o slusnosti reklamy. Je
pomérné prekvapivé, ze u reklam zobrazujicich zenské
télo nebo genderové stereotypy komise nevyuziva casté-
ji i ustanoveni Kodexu zakazujici prvky snizujici lidskou
duUstojnost nebo zneuzivani predsudkd. Krajské zivnos-
tenské urady s kategorii reklam snizujicich lidskou distoj-
nost pracuji pomérné casto (viz nize). U predsude¢ného
ustanoveni m{Zze byt jeho navadzani na konkrétni reklamu
obtiznéjsi. U analyzovanych reklam, které zobrazovaly
stereotypy, by se pravdépodobné o predsudku®” nedalo
hovorit. A to z toho ddvodu, ze reklamy neobsahovaly
pfilis zjednodusujici soudy o muzich ¢i Zenéach.

Rozhodovaci praxe krajskych
zivhostenskych uradu

Za sledované obdobi se krajské Zivnostenské ufady zaby-
valy tfinacti reklamami, u nichz bylo podezfeni na neza-
konny sexismus. V roce 2016 posuzovaly krajské Zivnos-
tenské urady pét reklam, v roce 2017 ¢Ctyfi a v roce 2018
také ctyfi. Vsechny reklamy v néjaké podobé zobrazuji
vice ¢i méné odhalené Zenské télo. Naopak zadna z re-

35 Nalez ¢. 24 zroku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/024-2018_CD-nocnivlaky_rozhodnuti.docx.
36 Informace o fizeni jsou dostupné na webu Nejvyssiho spravniho soudu: http://www.nssoud.cz/mainc.aspx?cls=InfoSoud&kau_id=231984. Roz-
hodnuti prvostupnového Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, sp. zn. 29 A 222/2016 je dostupné z: http://www.nssoud.cz/files/EVIDENC-

NI_LIST/2016/29_A_222_2016_20190722162658_prevedeno.pdf.

37 Predsudkem se rozumi ve spolecnosti zakofenény nazor ¢i pfesvédceni, jenz neni zaloZen na spolehlivém poznani, ale na pouhych predpokladech
a zjednodusenich. Jednotlivec piejima urcité soudy, jez se traduji nebo jsou mu autoritou vstépovany, aniz by byl ochoten presvédcit se o tom, zda

vychazeji ze skutec¢nosti.
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klam nezobrazovala vylu¢né stereotypni chovani muzi
a zen, tak jako nékteré reklamy predlozené k posouzeni
Radé pro reklamu.

V prvnim ptipadé se KZU zabyval reklamou na truhlaiské
prace.® Slo o reklamu formou banneru na plotu rodinné-
ho domu. V reklamé je vyobrazena Zena v kratké dzinové
sukni, horni ¢ast téla ma obnaZenou a poprsi ¢aste¢né za-
kryté hoblikem. Vizual doprovazi text, pfefizneme protah-
neme cokoliv...” KZU shledal tuto reklamu nezakonnou,
protoze obsahuje diskriminaci z dGvodu pohlavi a snizuje
lidskou dUstojnost.

Dale KZU posuzoval reklamu na obleé¢eni pro motorka-
re.?® Konkrétné slo o obrazovou reklamni prezentaci na
webovych strankdch podnikatele s vyobrazenim nahé
zeny v nedlstojnych pozicich (jako stojan lampy, v pozici
na kolenou s pfilbou na hlavé a deskou stolu na zadech).
KZU reklamu vyhodnotil jako nezakonnou, jelikoz ob-
sahuje diskriminaci z dlivodu pohlavi a snizuje lidskou
dUstojnost. UloZil za ni pokutu ve vysi 20 tisic K& Minis-
terstvo prdmyslu a obchodu zamitlo podané odvolani
a rozhodnuti KZU potvrdilo.*°

V daldim pfipadé slo o reklamni letaky na zastavarnu®
vhazované do postovnich schranek ve méstech Brno,
Prerov, Olomouc v celkovém néakladu cca 200 tisic kusu.
Vizual tvofilo témér nahé zenské télo, bez souvislosti s in-
zerovanou zastavéarenskou ¢innosti. KZU dospél k zavéru,
ze reklama je nezakonna, jelikoz obsahuje diskriminaci
z dlivodu pohlavi a snizuje lidskou dUstojnost. Ulozil za ni
pokutu ve vysi 50 tisic K& Ministerstvo primyslu a obcho-
du zamitlo podané odvolani a rozhodnuti KZU potvrdilo.*2

Dalsi posuzovanou reklamou byla eroticka inzerce®
v novinovém deniku. Inzerce zobrazuje ¢asti Zenskych tél
s odhalenymi fiadry. KZU tuto reklamu povazoval za za-
konnou. Nem3 za to, Ze by se na odsouzeni dané reklamy
shodla prevazujici vétsina spole¢nosti. Inzerce nezobra-
zuje Zeny v nedUstojnych pozicich, které by je znevyhod-
novaly z dGvodu pohlavi. Zeny nemaji odhalené intimni
partie a spojitost obrazové erotiky s nabizenymi sluzbami
je ziejma.

KZU se zabyval i reklamou na erotické centrum.** Jde
o shodnou reklamu, kterou posuzovala arbitrazni komise
Rady pro reklamu (reklama naproti vyjezdu z ndkupniho
centra, zena s odhalenymi fadry, sahajici si do spodnich
kalhotek). KZU véc uzavrel s tim, ze reklama je nezakon-
na, protoze snizuje lidskou dlistojnost, a ulozil za ni poku-
tu ve vysi 4 tisice K.

V nésledujicim pfipadé slo o billboardovou reklamu na
strip bar.* Vizudl zachycuje nahou zenu u striptyzové
tyCe, natocenou svym pozadim smérem ke kolemjdou-
cim. Zda se, Ze Zena ma na sobé tanga.* KZU reklamu vy-
hodnotil jako zakonnou.*

V obdobném piipadé KZU posuzoval velkoplodnou rekla-
mu na strip klub* na zdi domu velikosti tfi podlazi, kte-
rd zobrazovala nahého muze (s kloboukem zavésenym
jakoby na ztopofeném penisu) a nahou Zenu otoc¢enou
zady ke kolemjdoucim. KZU reklamu vyhodnotil jako ne-
zakonnou, jelikoz snizuje lidskou dUstojnost. UloZil za ni
pokutu ve vysi 40 tisic K& Ministerstvo prdmyslu a obcho-
du zamitlo podané odvolania rozhodnuti KZU potvrdilo.*®

V daldim ptipadé 3lo o tiSténou reklamu ve vyloze za-
stavarny*’, kterd zobrazovala Zenu oblecenou pouze ve
spodnich kalhotkdach, zakryvajici si naha nadra, bez sou-
vislosti s propagovanou ¢innosti. KZU reklamu vyhodnotil
jako nezakonnou, jelikoz obsahuje diskriminaci z davo-
du pohlavi a snizuje lidskou dustojnost. Ulozil za ni po-
kutu ve vysi 80 tisic KC. Pritézujici okolnosti pro stanoveni
vyse pokuty bylo to, ze podnikatel byl jiz za obdobnou
reklamu jednou sankcionovan. Jde totiz o stejnou spolec-
nost jako v pripadé vyse uvedenych letdkd na zastavarnu.

KZU také posuzoval reklamu na noéni klub.>' Slo o obra-
zy Zen u striptyzové tyce nebo v prostorach klubu umis-
téné na zdi no¢niho klubu. KZU vyhodnotil reklamu jako
zakonnou. A to z toho dlvodu, Ze reklama pfimo souvisi
s inzerovanou sluzbou, neobsahuje prvky pornografie
(divky nejsou nahé, jsou oblecené v plavkach nebo 3a-
tech). Reklama je sice eroticka, ale neprekracuje soudobé
standardy.

DalSim pfipadem je reklama na brusné a lestici kotou-
ce.”? Reklama zobrazuje Zzenu ve stfibrnych jednodilnych

38 RozhodnutiKrajského Gradu Stfedoceského kraje, Odboru spravnich agend a Krajského Zivnostenského tradu ze dne 7. 3. 2016, €. j. 035456/2016/

KUSK.

39 Rozhodnuti Odboru Zivnostenského a obc¢anskopravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 9. 3.2016, ¢. j. S-MHMP-767589/15/B/Ber-3411.
40 Rozhodnuti Ministerstva primyslu a obchodu ze dne 13. 5. 2016, ¢. j. MPO 20811/2016.
41 RozhodnutiKrajského uradu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského Zivnostenského uradu ze dne 29.6.2016, ¢. j. JMK 100154/2016.
42 Rozhodnuti Ministerstva priimyslu a obchodu ze dne 19. 9. 2016, ¢. j. MPO 45025/2016.
43 Sdéleni JUDr. Evy Novakové, feditelky Odboru Zivnostenského a obcanskopravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy, ze dne 10. 8.2016, ¢. j. MHMP

1377225/2016.

44 Rozhodnuti Krajského Gradu Moravskoslezského kraje, Odboru vnitra a Krajského zivnostenského Gradu ze dne 30.11.2016, €. j. MSK 149710/2016.
45 Vyrozuméni Ing. Vaclava Kohouta, vedouciho oddéleni Krajského Zivnostenského uradu Krajského Gradu Plzeriského kraje, ze dne 3. 5.2017.
46 Vizual neni dobre viditelny. Pokud by ale Zena kalhotky na sobé neméla, byly by pravdépodobné vidét jeji intimni partie.

47 Blizsi odGvodnéni tohoto zavéru ve vyrozuméni chybi.

48 Rozhodnuti Krajského Ufadu Moravskoslezského kraje, Odboru vnitra a Krajského zivnostenského ufadu ze dne 15.5.2017, €. j. MSK 53051/2017.
49 Rozhodnuti Ministerstva priimyslu a obchodu ze dne 15. 8.2017, ¢. j. MPO 38891/2017.

50 Rozhodnuti Krajského uradu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského zZivnostenského Uradu ze dne 7. 11.2017, ¢. j. JMK 159334/017.
51 Sdéleni Mgr. Miroslava Svobody, vedouciho oddéleni Krajského zZivnostenského Gfadu Krajského Uradu Jihomoravského kraje, ze dne 13.11.2017,

¢.j.JMK 163033/2017.

52 Usneseni Magistratu hlavniho mésta Prahy, Odboru zivnostenského a obc¢anskopravniho ze dne 5. 2. 2018, ¢. j. MHMP 59105/2018.
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plavkach, jak sedi na motorce a v ruce drzi lestici kotouc.
To doprovézi text,VSE PRO LESTENI” a,MICRON PLUS, JEN
TO ZKUS" KZU uzaviel, ze reklama je zakonna.> Sexismus
v reklamé nezjistil a vidi i vztah mezi vizudlem a nabizeny-
mi produkty (Zena sedi na motorce a drzi lestici kotoug,
ktery ma lestit i chromované ¢asti motocyklu).

KZU se zabyval také reklamou na radio.>* Slo o billboar-
dovou kampan u dulezitych silni¢nich taha (celkem 16
billboard). Na billboardech bylo vyobrazeno zenské po-
zadiv plavkach s doprovodnym textem,Nalad'a Fidt”. KZU
rozhod|, Ze reklama je nezdkonna, jelikoz nema jakoukoli
souvislost s propagovanou ¢innosti, a tim snizuje lidskou
dUstojnost. UloZil za ni pokutu ve vysi 30 tisic K¢.

Déale se KZU zabyval reklamou na pivni palenku.’ Ta
na venkovnim banneru zobrazovala nahou klecici zenu
s roztazenyma nohama, intimni partie ji zakryvalo logo
pivovaru, bradavky méla zakryty hvézdi¢kami. Reklama
obsahovala doprovodny text,Pivni pélenka dokonald mi-
lenka“. KZU takovou reklamu povazoval za nezakonnou
a pfikazem na misté formou pfikazového bloku ulozil po-
kutu ve vysi 500 K¢.

V poslednim pfipadé sledovaného obdobi $lo o reklamu
na moravskou vinotéku, kterd na venkovnim banneru
zobrazovala Zenské nadro, jak pfes néj stéka vino ze skle-
nice. KZU reklamu vyhodnotil jako nezakonnou a pfika-
zem na misté formou ptikazového bloku ulozil pokutu ve
vysi 1000 K¢.

Postiehy k rozhodovaci praxi krajskych
Zivnostenskych uradu

Rozhodovaci praxe jednotlivych KZU se lisi. KZU v zasadé
nemaji pfistup k rozhodnutim jinych ufadd. | pres mistni
krajové rozdily je ale mozné vysledovat obecnd pravidla,
kterymi se mohou zadavatelé a zpracovatelé reklam Fidit
do budoucna.

Reklamy v analyzovanych pfipadech se daji rozdélit do
dvou skupin - reklamy zobrazujici Zenské télo bez zjev-
né souvislosti s nabizenym produktem (truhlafské prace,
obleceni pro motorkare, letdky na zastavéarnu, vyloha za-
stavarny, brusné a lestici kotouce, radio, pivni palenka,
moravskd vinotéka) a reklamy na zbozi ¢i sluzby, které
souviseji s erotikou (erotickd inzerce, erotické centrum,
strip bar, strip klub, no¢ni klub).

Zda se, ze u obou typt reklam je dlilezitd mira nahoty (zda
jsou vidét intimni partie, zda je Zena ve spodnim pradle,
zda je zena v bézném, byt malo zahalujicim obleceni).
Rovnéz je klicovy typ zvoleného média (velikost a umis-
téni venkovni reklamy, letdky do postovnich schranek,
webové stranky podnikatele). U reklam zobrazujicich zen-
ské télo bez souvislosti s nabizenym zbozim ¢i sluzbami
je jesté navic dllezitad mira dvojsmyslnosti doprovodného
textu (napf. ,prefizneme protdhneme cokoliv...” z neza-
konné reklamy na truhlafské prace vs.,vse pro lesténi” ze
zakonné reklamy na brusné a lestici kotouce).

Porovnani rozhodovaci
praxe Rady pro reklamu
a KZU

Na prvni pohled je patrné, Ze rozhodovani Rady je kon-
zistentnéjsi nez rozhodovani krajskych zivnostenskych
uradd. O reklamach s vyraznou nahotou nebo vulgarnimi
dvojsmysly rozhodovala jako o zavadnych. U Zivnosten-
skych ufadt byly rozdily mezi kraji (napf. zakonna reklama
na strip bar vs. nezakonna reklama na strip klub, viz vyse).
Vétsi konzistence je pochopitelnd. Rada je jedinym orga-
nem. Lze ocekdvat, Ze ¢lenové arbitrdZzni komise budou
znat predchozi nalezy, a rozhodovat tedy o podobnych
reklamach stejné.

Naopak u krajskych Zivnostenskych ufadd se predpokla-
d4, ze znaji zejména svou rozhodovaci praxi. Jednotlivé
ufady maji dle spravniho fadu povinnost rozhodovat
skutkové podobné pfipady tak, aby nevznikaly nedtvod-
né rozdily.>” Napliuji tim zakladni zésadu ¢innosti spréav-
nich orgdnd, tzv. zasadu legitimniho ocekavani. Tato za-
sada ale plati pro jeden konkrétni KZU, a ne pro viechny
napfi¢ kraji.>® Klicovou roli pti sjednocovani spravni praxe
hraje Ministerstvo prdmyslu a obchodu, jelikoz krajské
Zivnostenské Urady metodicky vede. Nepiimo mUze mit
sjednocuijici vliv i rozhodovani ministerstva o odvolanich,
kterd podaji zpracovatelé ¢i zadavatelé reklam proti roz-
hodnutim KZU.

O jedné analyzované reklamé rozhodovaly jak Rada, tak
KZU. Slo o venkovni reklamu na erotické centrum zobra-
zujici zenu s odhalenymi nadry a rukou v kalhotkach. Re-
klama byla umisténa naproti vyjezdu z nakupniho centra.
Rada vyhodnotila reklamu jako zavadnou, KZU jako ne-

53 Zajimavosti je, Ze tento zavér KZU (Magistrat hlavniho mésta Prahy) pfijal v{i¢i zpracovateli reklamy. Jiny KZU (Krajsky Gfad Jihomoravského kraje)
posuzoval jednani zadavatele a reklamu vyhodnotil jako nezdkonnou, zejména z toho divodu, Ze spofe odéna Zena ve svidné pozici nema zjev-
nou pfimou souvislost s nabizenym produktem. Zadavateli reklamy ulozil pokutu a v ¢asti, ktera se tykala zpracovatele, véc predal mistné pfislus-
nému KZU. Zavéry vidi zadavateli reklamy jsou pouze zprostfedkované z usneseni, které se vztahovalo ke zpracovateli reklamy. Z toho ddvodu

nejsou zahrnuty do analyzy.

54 RozhodnutiKrajského ufadu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského zivnostenského ufadu ze dne 24.7.2018, ¢.j. JMK 107161/2018.
55 Sdéleni Ing. Vaclava Kohouta, vedouciho oddéleni Krajského zivnostenského Uradu Krajského uradu Plzeriského kraje, ze dne 8. 11. 2018, ¢. j. PK-

-VVZU/7753/18.

56 Sdéleni Ing. Miroslava Svobody, vedouciho oddéleni Krajského Zivnostenského Uradu Krajského tfadu Jihomoravského kraje, ze dne 14. 3. 2019,

¢.j. JMK 41234/2019.

57 Ustanoveni § 2 odst. 4 zakona ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdéjsich predpisu.
58 VEDRAL, Josef. Spravni rad: komentar. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: BOVA POLYGON, 2012. ISBN 978-80-7273-166-4, s. 103-104.
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zdkonnou. Samoregula¢ni orgén a organ pravni regulace
se tak shodly na tom, Ze takové reklama by ve vefejném
prostoru byt neméla. Zda se, ze pfi rozhodovani byla du-
lezitd mira zobrazované nahoty a umisténi reklamy. Za
pozornost stoji to, Ze reklama neobsahovala zadné texto-
vé dvojsmysly. Oteviend nahota (hadra), sexualizujici zob-
razeni (ruka v kalhotkach) a umisténi na frekventovaném
misté stacilo k tomu, aby reklama ani u jednoho organu
neprosla.

V analyzovaném vzorku bylo malo reklam, které by zob-
razovaly stereotypni chovani muzl a zen bez vazby na
odhalené télo ¢&i textové sexualni dvojsmysly. Slo pouze
o dvé reklamy. O obou rozhodovala arbitrazni komise
Rady. Prvni byla venkovni reklama na bytové studio zob-
razujici elegantni Zenu s doprovodnym textem ,Bydli
a panuj”. Druha byla televizni reklama na Ceské drahy, ve
které napadnik placé divku po zadku. Rada obé reklamy
povazovala za nezdvadné. Bylo by zajimavé srovnat, jak
by o reklaméch rozhodl KZU a Rada pro rozhlasové a te-
levizni vysilani. V pfipadé reklamy na bytové studio nelze
vyloucit, Ze stiznost dostal i KZU, zakonnost neshledal,
spravni fizeni nezahajil, a zadné rozhodnuti nevydal.

Je otdzkou, pro¢ bylo posuzovanych reklam s prvky sexi-
smu za sledované obdobi tak malo. Jedna moznd inter-
pretace je, Ze lidé o pravomocich Rady a KZU nevédi nebo
k nim nemaji dGvéru. Dalsim moznym vysvétlenim muze
byt to, Ze lidem sexistické reklamy nevadi. Tomu ale ne-
odpovida zjisténi Centra pro vyzkum verejného minéni.
Podle jejich vyzkumu se sexistické reklamy nelibily nad-
polovi¢ni vétsiné dotazovanych, v nékterych pfipadech
az 72 % z nich.>® Pfiklady ze zahranici pfitom ukazuji, ze
samoregula¢ni orgdny mohou hrat vyznamnou ulohu.
Slovenska Rada pre reklamu zpracovava pfriblizné sedm-
desat podnétl rocné.® To je témér dvojnasobny pocet
stiznosti nez u ¢eské Rady pro reklamu. Slovenskd Rada
na rozdil od té ceské je zaroven aktivni na socidlnich si-
tich.®" Na svych webovych strdnkach pravidelné zvefej-
fuje aktuality z reklamniho svéta, véetné tématu sexismu
v reklamé.’? Nicméné vétsi pocet stiznosti u slovenské
Rady muze souviset i s odliSnym kulturnim prostfedim.
Nelze vyloucit, Ze na Slovensku vadi neetické reklamy li-
dem vice nez v Ceské republice.

Zaver

Podle odborné literatury, kterou tlumocil i Nejvyssi
spravni soud, ma pii definovani dobrych mravl nezas-
tupitelnou roli Rada pro reklamu. Z analyzy nalez( arbi-
trazni komise Rady o sexistickych reklamach ale plyne, ze
ndlezy nejsou dostatecné presvédcivé, aby mohly ovlivnit
rozhodovani dozorovych organ(i nebo soud(. Postradaji
totiz popis myslenek a Gvah ¢len(i komise a argumentaci,
proc je reklama etickd, nebo neeticka. Tim se Radé nedafi
naplnovat jeji poslani konkretizovat pojem dobré mravy
v reklamé.

Zavérem je ale rovnéz potfeba uvést, Ze analyzovany
vzorek rozhodovaci praxe Rady a KZU byl omezeny. Za
tfi roky sledovaného obdobi se analyzovalo pouze osm
nalezG arbitrazni komise Rady a tfinact rozhodnuti KZU.
Tim se omezuje mira zobecnéni zjisténych zavéra.

59 Centrum pro vyzkum verejného minéni. Vnimani sexistické reklamy ceskou verejnosti — Zavérecna zprava z vyzkumu. Praha: CVVM, 17. 10. 2018
[cit. 2020-03-17], s. 12 aZ 20. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/v%C3%BDzkumn%C3%A1-zpr%C3%A1va.pdf.
60 Rada pre reklamu. Nélezy Arbitraznej komisie RPR. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy?hladaj=&rok=20208&nalez=all.

61 Na socialni siti Facebook zde: https://www.facebook.com/RPRfcb/.

62 Rada pre reklamu. Novinky. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/novinky. K sexismu pak aktualita ze dne 11. 2. 2020 ,Ranajky s reklamou: Je gender
problematika v reklame naozaj problémom?” dostupna z: http://www.rpr.sk/sk/novinky/empty-title-105 a aktualita ze dne 27. 2. 2020,0d,naho-
tiniek’ az po sexizmus, genderové stereotypy v reklame” dostupna z: http://www.rpr.sk/sk/novinky/od---nahotiniek---az-po-sexizmus-genderove-

-stereotypy-v-reklame.
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Ochrana svobody projevu predstavuje protiargument
proti postihovani sexismu v reklamé. V tomto pfispévku
se budu vénovat tomu, jak silné mGze byt v kontextu kriti-
ky reklamniho sexismu poukazovani na svobodu projevu.

Svoboda projevu znamena pravo ¢lovéka rikat, psat a ji-
nymi zpUsoby se vyjadiovat, aniz by stat do takovych pro-
jevli zasahoval. Za urcitych okolnosti je mozné domahat
se zaruceni svobody projevu i vici jednotlivci, a nikoli
pouze statu. Realizace svobody projevu viak ma potenci-
al zasahnout do prav jinych osob, proto se s ni poji i zod-
povédnost. Svobodu projevu tak Ize omezit zédkonem,
jde-li o opatreni v demokratické spole¢nosti nezbytna pro
ochranu prav a svobod druhych, bezpec¢nost statu, verej-
nou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.®*
Svoboda projevu tedy nepredstavuje pravo projevovat se
libovolnég, ale vzdy v urcitych hranicich. Omezeni svobody
projevu pfitom musi naplfiovat pozadavek proporcionali-
ty. Na hodnoceni proporcionality bude mit vliv i skute¢-
nost, Zze by urcity projev mél zasdhnout do Ustavou za-
ru¢enych prav jinych osob. Je-li ve stfedu naseho zajmu
sexisticky projev, bude konkurenénim dstavnim pravem
zdsada rovnosti a pravo na rovné zachazeni bez diskrimi-
nace a téz ochrana dUstojnosti.

Soudy® uznaly, Ze reklama jakozto komer¢ni projev po-
ziva ochrany svobody projevu, nicméné mira jeho ochra-
ny je nizsi, nez je tomu u jinych typl projevl (umélecky
a politicky projev). Abychom ziskali pfedstavu o tom, kolik
bude svoboda projevu vazit na pomyslnych vahach v po-
rovnani s jinymi pravy, je treba vzit v Uvahu $irsi kontext.
Svoboda projevu totiz pusobi jako cil sdm o sobé pouze
do urcité miry; v demokratické spole¢nosti slouzi k napl-
néni dalSich cilt a pdsobi v kombinaci s dalSimi pravy.®
Vyjdeme-li z angloamerické pravni teorie,®” z niz vychazi
i ¢esti autofi zabyvajici se svobodu projevu,® existuje né-
kolik argumentd, které odlvodnuji ochranu svobody
projevu. Hodnotové ukotveni svobody projevu tak Ize vy-
jadrit argumenty, které Ize pouzit k vyzdvizeni vyznamu
ochrany svobody projevu. Jedna se o 1) argument prav-
dy, ktery vychézi z prace Johna Stuarta Milla (O svobodé)
a vyjadrtuje, Ze nikdo nema monopol na pravdu, a vétsina
tak nema narok jakkoliv utlatovat mensinu pfi projevo-
vani jejich nazor(, 2) argument seberealizace, ktery je

zalozen na predpokladu, Ze individudlni seberealizace je
zadoucim cilem, ktery ma prednost pred témi, které by
mohly naopak odlvodriovat omezeni svobody projevu,®
3) argument demokracie, ktery vyjadfuje moznost svo-
bodné projevit pfani a postoje obcand, sdilet je a disku-
tovat o nich a 4) obecna favorizace svobody, podle niz
stat nemd pradvo omezovat a kontrolovat jednani svych
pfislusnikd, pokud to nepUsobi Gjmu ostatnim.

Ackoliv je Ustavnépravni zakotveni svobody projevu a je-
jich omezeni stéZejni predevsim pfi posuzovani ustavnos-
ti zakona, ktery upravuje omezeni pro svobodu projevu’,
tyto Uvahy se uplatni i pfi interpretaci omezujici pravni
Upravy. Zvlast pokud obsahuje pojmy, které maji samy
ustavnépravni dimenzi, jako je diskriminace, ¢i lidska du-
stojnost.

V predkladaném textu predstavim ustanoveni § 2 odst. 3
zdkona o regulaci reklamy,”" ktery v oblasti reklamy pfed-
stavuje pravni predpis omezujici svobodu projevu tim, ze
zakazuje reklamu v rozporu s dobrymi mravy, zejména
tu, kterad obsahuje jakoukoliv diskriminaci z ddvodu rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napada nabozenské nebo
narodnostni citéni, ohrozuje obecné nepfijatelnym zpu-
sobem mravnost, sniZzuje lidskou dUstojnost, obsahuje
prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Naznac¢im vztah svobody projevu k této regulaci
a nasledné se budu zabyvat argumenty pro ochranu svo-
body projevu. Na piikladech reklam, které se staly pred-
métem diskusi’? a soucasné predstavuji komplikovanéjsi
pfipady pro hodnoceni, ukadzu, do jaké miry se mohou
tyto argumenty pouzit ve prospéch svobody projevu a co
predstavuje jejich meze, kdy mize prevazit svoboda pro-
jevu a kdy naopak ochrana prav jinych osob.

Zakaz sexistické reklamy
a svoboda projevu

Vykladem ustanoveni zédkona o regulaci reklamy zaka-
zujiciho reklamu v rozporu s dobrymi mravy jsme se ve
vztahu k postihovani sexistické reklamy zabyvali v jiné
publikaci.”? Vykladové voditko k ustanoveni pfedstavuje

64 Cl. 17 odst. 4 Listiny zakladnich préav a svobod.

65

66
67

68
69
70
71

72
73

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 20. 11. 1989 (stiznost ¢. 10572/83) ve véci Markt Intern Verlag GmbH a Klaus Beermann proti
Némecku, rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. 1. 2018 (stiznost ¢. 69317/14) ve véci Sekmadienis Ltd. proti Litvé, rozsudek
Nejvy3siho spravniho soudu ze dne 15. 10. 2013, ¢ j. 1 As 46/2013 - 44, na n&j navazujici nalez Ustavniho soudu ze dne 30. 8. 2018, sp. zn. lIl. US
215/18, a rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4.6.2019, €. j. 29 A 222/2016 - 44.

Viz napi. MOLEK, Pavel. Politickd prdva. Praha: Wolters Kluwer, 2014, s. 29-33. 1SBN 978-80-7478-502-3.

STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 312-315. ISBN 97880199574070; BARENDT, Eric. Free-
dom of Speech. New York: Oxford University Press, 2005, s. 1-23.1SBN 0199225818.

Viz napi. MOLEK, Pavel. Politickd prdva. Praha: Wolters Kluwer, 2014, s. 31-33.

Tento argument je dllezity pro nabozenské projevy, projevovani nazort a umélecky projev.

Napt. zakaz urcitého typu reklamy.

Zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpisu.

Mimo jiné i umisténim se v anticené Sexistické prasatecko.

KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. [online] Brno: NESEHNUTI, 2015.
[cit. 2020-02-11] Dostupné z: http://zenskaprava.cz/aktuality/publikace-pravni-boj-proti-sexisticke-reklame/.
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metodicka informace Ministerstva prdmyslu a obchodu,”
jejiz obsah byl téz pfedmétem dalSich diskusi.”> Zakazem
reklamy rozporné s dobrymi mravy se zabyvaly i sprav-
ni soudy’®. Zde proto nebudu uvadét komplexni vyklad
ustanoveni ani pojmu diskriminace a lidské dustojnos-
ti, které obsahuje. Zaméfim se na Ustavnépravni rovinu
vykladu tohoto ustanoveni, které predstavuje zdkonné
omezeni svobody projevu, ve vztahu k posuzovani sexi-
stické reklamy. Pojmy diskriminace a lidska dustojnost,
které ustanoveni obsahuje k definovani zakazané rekla-
my, soucasné predstavuji Ustavné zarucend prava.

Ustavnépréavni rovinu vykladu ustanoveni zékona o regu-
laci reklamy identifikoval i Krajsky soud v Brné, ktery se
v této souvislosti blize zabyva i svobodou projevu. Kraj-
sky soud v Brné’” rozhodoval o zalobou” napadeném
rozhodnuti spravnich organt o ulozeni pokuty za neetic-
kou reklamu, kterd spocivala v Siteni oboustranného le-
taku, na némz bylo vyobrazeno téméf nahé zenské télo
bez jakékoliv souvislosti s propagovanou zastavarenskou
¢innosti. Protoze zalobce” namital i zasah do svobody
projevu, vénoval soud dostatek prostoru vztahu regulace
reklamy pravé ke svobodé projevu.® Krajsky soud nejprve
prisvédcil Zalobci v tom, Ze projednavany spor ma Ustav-
népravni rovinu, ,nebot skrze svobodu projevu, zaruc¢enou
v &l. 17 Listiny zdkladnich prdv a svobod a v ¢l. 10 Umluvy
oochrané zdkladnich lidskych prdv a svobod, je skute¢né po-
skytovdna ochrana i projevim komercnim, véetné reklam-
niho sdéleni"® Nasledné vsak upozornuje, Zze svoboda
projevu neni svobodou absolutni, ale pfipousti moznost
omezeni a vyvazovani, ,nebot jeji realizace se nikoliv oje-
dinéle dostdvd do kolize s realizaci jinych zarucenych prdv
a svobod, resp. s Ustavné chrdnénymi hodnotami“# Proto
je nutné svobodu projevu posuzovat ,v souvislosti s jeji
funkcive spolecnosti a v souladu se zdsadou proporcionality
musi byt v rovnovdze s dalSimi zdkladnimi prdvy a ustavné
chrdanénymi hodnotami“8 Svobodu projevu je pak mozné
omezit pouze zdkonem, ktery sleduje legitimni ucel (cil)
omezeni. Princip proporcionality by pak mél zajistit, ,aby
zdkonem predvidané omezeni svobody projevu dodrZova-

lo sprdvné miry, a to predevsim v primérenosti ucelu, ktery
md byt omezenim dosaZen, jakoZ i v pfiméfenosti zvolenych
prostredky".8

Dale soud pfipustil, Ze pfi hodnoceni pfipustnosti ome-
zeni svobody projevu bude zalezet na tom, jakou funkci
pfiznd interpretator svobodé projevu v demokratickém
spolecenstvi. Vychazi z judikatury Evropského soudu pro
lidskéd prava a uvadi, ze ,zatimco politicky akcentovany
projev je chrdnén skrze Ustavni garanci svobody projevu jiz
pro svij samotny vyznam (hodnotu) v demokratické spolec-
nosti, komercénimu projevu je poskytovdna ochrana zpro-
stfedkované, primdrné pro jeho vyznam pro seberealizaci
jednotlivce ve spolecnosti, jelikoZ predstavuje podminku pro
fungovdnivolného trhu a ekonomiky, pricemz svobodny pri-
stup k informacim jednotlivci-konzumentovi usnadriuji svo-
bodnou volbu”. Ve srovnani s politicky akcentovanou in-
terpretaci svobody projevu (democracy-driven freedom
of expression) se posléze zminény pfistup (market-driven
¢i commercial-driven freedom of expression) projevuje
v poskytnuti ochrany v nizsi mife intenzity, obzvlasté po-
kud se dostava do kolize s jinymi zakladnimi pravy.®

Proto je dle soudu,nezbytné pristupovat nejen k interpreta-
ci zdkonné regulace obecné pripoustéjiciomezeni komercni-
ho projevu za tcelem dosazeni legitimniho ucelu (cile) ome-
zeni, ale i k hodnoceni pripustnosti (proporcionality) zdsahu
spocivajiciho v aplikaci takového omezeni ze strany orgdni
vefejné moci na dany konkrétni pripad”®

Krajsky soud posuzovanou reklamu odsoudil jako snizu-
jici lidskou dustojnost a vyjadril se, ze je prostrednictvim
reklamy ,vytvdrena pfedstava, Ze prezentovat a vnimat oso-
by jako objekty je prijatelné, coz mize vést k tomu, Ze lidé
budou takto jiné osoby vnimat a také s nimi tak jednat, coZ
je nepripustné”® Soud dosel k zavéru, Ze reklamni prezen-
tace, ktera pouziva zenské télo k prilakani pozornosti bez
souvislosti s produktem, diskriminuje Zenské pohlavi,
poukazal na pouziti antidiskriminacniho zékona pro ucely
vykladu pojmu diskriminace,® a potvrdil, Ze dobrovolna
ucast vyobrazenych zen nehraje roli pfi posuzovani rekla-

74 Metodicka informace Ministerstva primyslu a obchodu ¢. 12/2015 k rozeznavani sexismu v reklamé ze dne 1. 12. 2015, sp. zn. MPO 58486/2015,
dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.
75 HAVLIKOVA, Petra a kol. Pravo versus sexismus. Metodicky pohled na sexistické reklamy. [online] Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 23-44. [cit. 2020-02-11]

Dostupné z: http://zenskaprava.cz/nabidka/pravo-versus-sexismus/.

76 Ve vztahu k diskriminacni reklamé jde predevsim o rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 10. 2013, €. j. T As 46/2013 - 44, a rozsudek
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84 Krajsky soud nasledné uvadi test proporcionality, ktery vychézi z judikatury Ustavniho soudu a Evropského soudu pro lidska prava a je ¢lenén do tfi
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my.” Tento rozsudek byl napaden kasacni stiznosti, o niz
prozatim nebylo rozhodnuto.””’

Rozsudek Krajského soudu v Brné je prilomovy mimo
jiné proto, Ze vyslovné pfizndva posuzovanému problé-
mu Ustavnépravni rovinu a zabyva se otdzkou svobody
projevu, kterd je dulezitd pro zhodnoceni celého pfipadu.
Pfedmétem posuzovani je ale pomérné klasicky priklad
sexistické reklamy, kterym je vyobrazeni (polo)nahého
zenského téla pouze k naldkani pozornosti bez jakékoliv
souvislosti s nabizenymi zastavarenskymi sluzbami. Sexi-
smus pouzivany v reklamach se viak vyskytuje i v jinych
formach.?? Jedna se o nasledujici pfiklady: 1) Reklama vy-
uziva stereotypl o vlastnostech muzu a zen. 2) Reklama
stavi muze a Zeny do jasné oddélenych roli. 3) Reklama
déla z ¢lovéka véc. 4) Reklama stoji na principu,,sex sells”.
5) Reklama vyuziva kusy lidskych tél. 6) Reklama propa-
guje nasili. 7) Reklama vytvaii mytus krasy. 8) Reklama
pouziva jazykovy sexismus. Hodnoceni jinych typl sexis-
tickych reklam muze byt slozitéjsi, proto se nedaici, ze by
otazka svobody projevu ve vztahu ve vztahu k postihova-
ni sexistické reklamy byla citovanym soudnim rozhodnu-
tim vyfeSena i pro jiné typy reklamniho sexismu.

Krajsky soud v Brné jednoznacné prisvédcil tomu, Ze i pfi
vykladu ustanoveni zdkona o regulaci reklamy je tre-
ba mit na paméti svobodu projevu, kterd viak musi byt
v souladu se zdsadou proporcionality v rovnovaze s dal-
$imi zakladnimi pravy a ustavné chranénymi hodnotami.
Ve vztahu k sexistické reklamé se svoboda projevu muze
dostat do kolize se zdkazem diskriminace a ochranou di-
stojnosti. Krajsky soud v Brné naznacuje, ze je v takovych
pfipadech nutné svobodu projevu posuzovat v souvislos-
ti s jeji funkci ve spole¢nosti, pficemz uvadi, ze pro rekla-
mu a komer¢ni projev je dllezitd moznost seberealizace
jednotlivce.

Kromé seberealizace se viak ve vztahu k reklamé uplatni
i dalsi argumenty od{ivodnujici ochranu svobody projevu.
Plati vsak, Ze s rliznymi argumenty se poji rizné naléhava
potteba ochrany svobody projevu. V nasledujicim textu
pfedstavim jednotlivé argumenty a na vybranych pfikla-
dech reklam ukazu, zda by se pfi jejich hodnoceni mohly
uplatnit, ¢i nikoliv. Mira uplatnéni téchto argumentt v jed-
notlivych pfipadech pak ovliviiuje miru pfipustnosti ome-
zeni svobody projevu. Mym cilem je pfedstavit hodnoto-
vy zaklad ochrany svobody projevu a ukdzat, jaky vliv by
mohl mit na pfipadné hodnoceni reklam s prvky sexismu.

Argumenty pro ochranu
svobody projevu

O povaze svobody projevu a divodech jeji ochrany se
vedou diskuse, v ramci nichz Ize definovat nékolik argu-
mentd odlvodnujicich ochranu svobody projevu.®® Vyse
zminény rozsudek Krajského soudu v Brné se zminuje, ze
ve vztahu k reklamé se uplatni typicky argument sebere-
alizace. Realita propagacnich akci a materialt vsak mize
byt slozitéjsi. Kromé seberealizace podnikatell propagu-
jicich vlastni produkty a sluzby je tfeba vzit v Uvahu i se-
berealizaci vefejné znamych osobnosti, které v reklamé
vystupuji, nékteré znacky se mohou profilovat propagaci
etickych témat a upozornovanim na spolecenské ¢i po-
litické problémy, a tim kromé vlastni propagace pfispi-
vat do demokratické diskuse. V neposledni fadé mohou
komer¢ni kampané vyuzivat i organizace, jejichZ ucelem
neni propagace vyrobku a sluzeb. Pokud je jejich ucelem
hlasani myslenkovych proudt ci etickych témat, mohou
pfispivat k hledani pravdy, jak ji definoval John Stuart Mill.
V neposledni fadé je zde pozadavek na minimalizaci za-
sahU statu do svobody projevu. Kromé seberealizace se
tak v pfipadé reklam uplatni i dal3i argumenty, které vsak
maji pti konfliktu s jinymi pravy ¢i hodnotami rliznou silu.

V této kapitole se budu zabyvat vykladem jednotlivych
argument( a nasledné uvedu piiklady reklam s prvky
sexismu®*, pfi jejichz hodnoceni se uplatni konkrétni ar-
gument ve prospéch svobody projevu.

Ve svétle argumentl odlvodnujicich svobodu projevu se
budu zabyvat tim, jaké otazky je nutné si klast pfi hodno-
ceni, zda by v konkrétnim pfipadé méla pfevazit svoboda
projevu ¢i jiné Ustavou garantované hodnoty, jako je za-
kaz diskriminace a ochrana dlstojnosti.

1/ Argument vychazejici z dulezitosti roz-
poznani pravdy®

Argument vychazejici z ,pravdy” byl definovany na
zakladé prace Johna Stuarta Milla: O svobodé, v nizZ jednu
kapitolu vénuje svobodé mysleni a diskuse.”® Zdkladem
jeho argumentu je skute¢nost, Ze nikdo nema monopol
na pravdu a predevsim vétsina ve spole¢nosti nema pravo
vnucovat svoje nazory mensiné. Tento pristup je dilezity
pro nové védecké teorie, ale podle Milla je aplikovatelny

90 Tamtéz, bod 25.

91 Informace o neskonceném fizeni jsou dostupné z: http://www.nssoud.cz/mainc.aspx?cls=InfoSoud&kau_id=231984.

92 Znaky reklamniho sexismu Ize nalézt v typologii neziskové organizace NESEHNUTI. Viz NESEHNUTI. Sexistickd reklama - osmero znakdi reklamniho
sexismu. [online]. [cit. 2020-02-9] Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/osmero-znaku/.

93 Viz napi. STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 312-315, BARENDT, Eric. Freedom of Speech.

Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 1-23.

94 Dle typologie NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakdi reklamniho sexismu. [online]. [cit. 2020-02-9] Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/
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95 Argument from ,truth” viz STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313.; BARENDT, Eric. Freedom
of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 7-13.
96 ,Of the Liberty of Thought and Discussion” viz STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313.
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téz na politické, mordlni a filozofické postoje. Je tfeba
umoznit, aby bylo mozné vyjadfit i neortodoxni a mensi-
nové nazory, nebot je Sance, Zze by mohly byt ,pravdou”
nebo by nés k ni mohly alespon pfiblizit. Pokud s mensi-
novymi nazory lidé nesouhlasi, méli by proti nim bojovat
protiargumenty, nikoliv omezovanim jejich projevovani.
Jedina vyjimka, kterou Mill pfipousti, je situace, v niz by
takovy projev mohl byt nékomu na ujmu.”’

Pravda podle Milla predstavuje autonomni a zakladni
dobro a jeji hodnota spociva v podporovani pokroku
a rozvoji spolecnosti.”® Pokud se o pravdé nebude disku-
tovat, pUjde spiSe o dogma nez o Zivouci pravdu.®® Podle
kritikd se d& zpochybnit skute¢nost spojena s Millovym
argumentem, podle které je publikace potencidlné pra-
vdivého postoje nejvy$sim vefejnym dobrem. Existuje
vsak mnoho situaci, v nichz si pravni systémy zvoli ochra-
nu jinych hodnot. Proto jsou postihovany napf. nendvist-
né rasistické projevy Ci zakazany reklamy na tabakové
vyrobky, ackoliv by nékdo mohl tvrdit, ze jsou zdravi
neskodné,'® a hajit se svobodu projevu. Na zékladé Mill-
ovych argument( by bylo urcité nespradvné cenzurovat
vysledky védeckého badani, nebot v téchto kruzich jsou
nové myslenky pfijimané typicky, pokud se ukazou pra-
vdivé, a existuje zde fada procesu, jako napf. recenzovani
¢lankl jako podminka pro jejich publikovani, diky kterym
jsou nova tvrzeni posuzovéana ohledné jejich vérohodno-
sti a presvédcivosti.’" Je vsak obtizné dojit ke stejnému
zavéru ohledné role svobody projevu ve spolecnosti.
Nemélo by totiz dojit k tomu, aby Iziva tvrzeni vytlacila
pravdu.'® MillGv argument je aplikovatelny typicky na
projev tykajici se viry a teorii o politickych, moralnich, es-
tetickych a socidlnich tématech.'® Argument vychézejici
z pravdy je tak nejrelevantnéjsi ve vztahu k projevovani
myslenek a néazorG. Je obtizné aplikovatelny na projev
spocivajici v informovani o faktech a velmi obtizné ap-
likovatelny na umélecky projev.V kazdém pfipadé ale jde
o velmi silny argument, a proto kdokoliv by chtél prosa-
dit omezovani nepopuldrnich stanovisek, musi predlozit
presvédcivé dlvody, pro¢ by tento argument nebylo
mozné pouzit za Ucelem ochrany svobody projevu.'®

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze hledani pravdy
nebude argumentem, ktery by se jakkoliv mohl pojit
s reklamnim zobrazovanim jako typem projevu. Inzerce
se viak nepouzivéd pouze k propagaci vyrobkd, zboZzi
asluzeb, ale i k jinym Gceldim, jako je tfeba Siteni etického
poselstvi. Britskd organizace The People for the Ethical
Treatment of Animals (PETA) pouziva sexisticka zobra-
zeni k propagaci veganského zpUsobu Zivota a boji pro-
ti vyuzivani, zneuzivani a krutému zachézeni se zvifaty.

Ackoliv pozadavek na ochranu zvifat proti tyrani, véetné
jejiho legislativniho uchopeni, je vieobecné sdilenou
hodnotou, vegansky Zivotni styl predstavuje (proza-
tim) krajni pozici pfi snaze o ochranu zvitat. Mdm za to,
ze pravé takové projevy spadaji pod Millovo vnimani
hledani pravdy. Dnes se miZze zdat, Ze jde o extrémni
projev, ale v budoucnu mohou tyto tendence prevlad-
nout a ukazat se jako pro spole¢nost prospésnéjsi nez
soucasny standard, coz ale nyni jesté nemizZeme védét.
Proto je dulezité, aby tento typ projevu byl chranén, ne-
bot ma potencial v budoucnu pfispét k nalezeni,,pravdy”

in cramped tanks comparable to bathtub:
Don’t go to marine parks.

Gemma Collins, for

PCTA

Obr. 1 - Reklamni kampari PETA'%

PETA kampané i s prvky sexismu pouziva pravidelné a Ize
se setkat napf. s vyobrazenim nahé Zeny ve vané v sou-
vislosti se slogany upozornujicimi na stisnéné podminky,
v nichZz musi zit mof#sti zivocichové v zdbavnych mofskych
parcich a akvariich. Pfisné vzato zde zobrazeni nahé zeny
jen malo souvisi s jevem, na ktery tato kampan upozorru-
je, proto by bylo mozné dojit k zavéru, Ze vyuziva sexistic-
kého zobrazeni pouze k naldkani pozornosti, coz objekti-
vizuje, degraduje a ve svém dGsledku i diskriminuje Zeny.
Nicméné organizace PETA se snazi upozornit na skutec-

97 Tamtéz, s.313-314.

98 BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 7.

99 Tamtéz,s.8.
100 Tamtéz, s. 8.
101 Tamtéz, s. 9.
102 Tamtéz, s. 9.
103 Tamtéz, s. 11.

104 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313-314.
105 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2020/03/PETA_Gemma_Marine_Parks_AD_300-scaled.jpg?20200318103323.
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nost, Ze zvitata i lidé jsou zZivé bytosti, a proto dava smysl
zobrazeni téla bez obleceni, jehoZ pouzivani nas pravé od
zvifat odlisuje. Télo zde neni objektem, ale zena je zobra-
zena jako bytost, nadto se jednd o vefejné znamou osob-
nost, jejiz jméno je pod kampani i uvedeno. Tyto skutec-
nosti by mély podpofit hodnoceni ve prospéch svobody
projevu. Na druhou stranu neni z vyobrazeni na prvni po-
hled patrné, Zze by Zena byla ve vané néjak nespokojens,
coz narusuje celou logiku této kampané, a mohlo by to pfi
hodnoceni posilit argumenty, podle nichz je naha Zzena
pouzita samoucelné, pouze k naldkani pozornosti.

—Elen Rivas for

Obr. 2 - Reklamni kampari PETA proti by¢im zdpasum'°

Zobrazeni Zeny jako byka — obéti bycich zapast pusobi
znacné znepokojivé a vyvolava Sokujici dojem. Upozor-
nuje pfitom na tyrani zvifat pro nasi zébavu, coz by ndés
mélo znepokojovat. Proto pouhé znepokojeni, které kam-
pan muze vyvoldvat, nemU0ze byt divodem pro jeji od-
souzeni. Zobrazeni Zzeny jako loveného zvirete v kontextu
nasili pachaného na zenach je problematické, nebot je
mozné jej vnimat jako estetizovani nasili na Zenach. Nasili
zde viak neni zobrazeno samoucelné, nebot ma upozor-
novat pravé na nasili na Zivych bytostech. Tento kontext
je na prvni pohled zifejmy a soucasné i vysvétleny vyraz-
nym napisem. Zobrazené utrpeni tak neni pouzito pou-
ze k naldkani pozornosti. Proto je i v tomto pfipadé silny
dlvod pro obhajobu svobody projevu. Stejné zobrazeni
v reklamé na néjaky produkt by viak bylo neakceptova-

telné, nebot by zobrazovalo ponizeni ddstojnosti pouze
s estetickym ucelem, zatimco v tomto pfipadé Sokujici
zobrazeni upozornuje na skute¢nost, Ze by i jinym Zivym
tvordm méla byt pfiznana dlstojnost.

s RDORCY
DON'T WEAR FUP!

LOIZA LAMERS & BENJAMIN MELZER FOR

Obr. 3 - Reklamni kampari PETA proti noseni koZichi'®’

ALL ANIMALS

HAVE THE SAME PARTS

Have a Heart
Try Vegetarian

ZAHIA

by Bryan Adams for

PETA

Obr. 4 - Reklamni kampari PETA proti konzumaci masa'®®

106 Zdroj:https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/01/600-ElenRivas-bullfighting.jpg?20150122022544.
107 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2017/08/PETA-NL-Loiza-and-Benjamin-ad.jpg?20170801031422 .
108 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/06/PETA-UK-Zahia-Ad.jpg?20150615094200.
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ma._fA Melp end overhopudation.
eer?mg.uk your cats and dogs.

Obr. 5 - Reklamni kampari PETA za kastraci kocek a psi'®

Organizaci PETA by bylo mozné vytknout, Ze ve svych
kampanich vyuzivg, ¢i pfimo zneuziva stereotypniho zob-
razovani nahych Zenskych tél, aniz by to pfimo souviselo
s jeji praci. Organizace sice hlasa etické poselstvi ve vztahu
k ochrané zvifat, ale vyuziva eticky sporného zobrazovani
z pohledu rovnosti zen a muz{. Na druhou stranu, v sou-
casnych kampanich'® se da diskutovat o tom, zda jsou
Zeny ¢i muzi zobrazeni degradujicim zplsobem, ackoliv
nahoty vyuzivaji hojné. Napf. v kampanich proti no3eni
kozesin se objevuji muzi i Zeny zachyceni obdobnym zpu-
sobem. Pfirovnavani zenského téla ke kusim masa, které
je na prvni pohled objektivizujici, Ize vnimat i jako kritiku
vyuzivani zenskych tél v marketingu a popkulture. Taktéz
vyuziti zndmych pornohercl a pornoherecek a pornogra-
fické estetiky v souvislosti s premnozovanim kocek a psu
plsobi s vyuzitim konkrétniho sloganu taktéz jako sofis-
tikovand kritika pornoprimyslu. Tyto skutecnosti by pfi
hodnoceni, zda jde o nepfipustnou diskriminaci a zésah
do dustojnosti, mohly byt diivodem pro to, aby dostala
pfednost svoboda projevu.

2/ Svoboda projevu jako prvek sebereali-
zace'"

Na druhém misté je mozné zminit argument seberealiza-
ce. Tento argument stoji na myslence, Ze svoboda projevu
je dllezitym aspektem individudlni seberealizace. Ma Sirsi
zabér nez argument vychazejici z pravdy. Zahrnuje nejen
projev viry a nazord, ale také umélecky projev. Je vsak ob-
tizné pod tento argument zahrnout projevovani ¢isté fak-
tickych informaci. Tento argument stoji na predpokladu,
ze individualni seberealizace je Zddoucim cilem, ktery ma
prednost pred témi, které by mohly naopak odtvodriovat
omezeni svobody projevu. Ma spojitost i s myslenkou, ze
projev je tésné svézdn s podstatou lidskosti. Pokud by-
chom jej omezili, popfreli bychom nase lidstvi a znemoz-
nili plny rozvoj jednotlivcd.'?

Svoboda projevu predstavuje integralni aspekt prava ka-
zdého jednotlivce na seberozvoj a seberealizaci. Restrikce
vztahujici se na to, co je nam dovoleno fikat a psat, pfi-
padné slyset a Cist, potlacuje nasi osobnost a jeji rist. Pra-
vo vyjadiovat viru a politické postoje ukazuje ci reflektuje,
co to znamena byt ¢lovékem.”® Omezeni svobody proje-
vu je dle tohoto argumentu $patné, protoze omezuje svo-
bodnym lidem pfistup k myslenkam a informacim, které
potiebuji k tomu, aby si vytvofili vlastni.'™*

SPERKY
NEJSOU
HRICH

Obr. 6 — Reklama spolecnosti Klenoty Aurum'®

Vroce 2014 znacka Klenoty Aurum spustila reklamni kam-
pan se Simonou Krainovou. Simona Krainova pouze v kal-
hotkach ovésena nékolika Sperky si dlanémi drzi naha
prsa a vie dopliuje vyzyvavym vyrazem ve tvafi s ote-
vienou pusou a jazykem opfrenym o zuby. Pod sloganem
,Sperky nejsou hfich” je umistén jeji vlastnoruéni podpis.
Prezentace s pouZitim jména a vlastnoru¢niho podpi-
su evokuje skutecnost, ze se jedna o sebevyjadreni této
vseobecné zndmé osobnosti, navic se jednd o zobrazeni,

109 https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/01/600-ron-jeremy-too-much-sex.jpg?20150122075059.
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111 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 314.; BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition.
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114 Tamtéz, s. 18.
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které je v souladu s jeji vefejnou prezentaci. Prezentace
Sperku jako zkraslujicich objektl na nahém téle bez rusi-
vych &asti obleceni ma své opodstatnéni. | presto, Ze sou-
casti profese modelky je i pofizovani odhalenych fotogra-
fii, vyzyvavy vyraz ve tvafi tento kontext problematizuje.
Nejedna se totiz o samostatné fotografie jako umélecky
projev, ale o reklamni kampan. Ackoliv je zde modelka
vlastnoru¢né podepsand, nereprezentuje jen sama sebe,
ale i jiné Zeny, které by mohly nebo chtély Sperky nosit,
ale tento projev jim neni vlastni. Ze jde o soucast sebevy-
jadreni pouze této osobnosti, by bylo ziejmé, pokud by
se vénovala profesi ¢i umélecké ¢innosti (napf. jako bur-
leskni tanecnice nebo striptérka), ktera by byla spojena
pravé s prezentaci jako na zkoumané fotografii. Protoze
se Simona Krainova pfimo takové profesi nevénuje, argu-
ment seberealizace se tim oslabuje a zkoumana fotogra-
fie by mohla byt vnimana jako zasahujici do dUstojnosti
zen, protoze prezentuje jeden konkrétni projev zenskosti
v situaci, kde to nema své opodstatnéni. Ackoliv modelka
na fotografii plisobi spis nezavisle a sebevédomé nez sub-
misivné a podfizené, nelze prehlédnout, ze misto Sperkd
nabizi svoje télo.

Obr. 7 — Reklama spolecnosti Kalup''®

Ve stejném roce zvefejnila odévni znacka Kalup sérii re-
klamnich fotografii zobrazujicich modelku jako konfe-
ren¢ni stolek ¢i lampu.'” Zaméfeni znacky na specificky
modni styl s fetiSistickymi prvky, specifickou estetiku
a profesiondlné potizené fotografie pfiblizuji reklamni
kampan k uméleckému projevu, pro ktery je dilezity ar-
gument seberealizace. Argument seberealizace se pouzije

pro samotné vytvareni odévi veetné téch, které pouzivaji
i (polo)nahé lidi pfimo na odévech (trickach a bundach).
Stejné tak se pouzije i ve prospéch svobody projevu lidi,
ktefi si zvoli tyto odévy nosit. Zena v reklamni kampani
neni zobrazena jako tvirkyné ani nositelka inzerované
mody, ale jako predmét, ktery byl ziejmé zamyslen pro
dotvoreni specifické atmosféry foceni. Proto by bylo
mozné nalézt jistou souvislost s nabizenymi produkty.
Na druhou stranu ztotoznéni zenského téla s predmé-
tem predstavuje zna¢né degradujici zobrazeni. Pokud by
se jednalo o cisté umélecky projev, jisté by bylo mozné
najit argumenty pro to, aby byl pod ochranou svobody
projevu. Jako komer¢ni projev ale v tomto pfipadé bude
pozivat nizsi miry ochrany.

3/ Argument vychazejici z Gucasti ob¢anii
v demokracii''®

Tretim je argument vychazejici z demokracie. Je zaloZzen
na predpokladu, ze existuje shoda na hodnoté demokra-
cie, kterou se mysli politicky systém, jenz dba na prani lidi
tykajicich se rozhodovani o tom, jakym zplsobem se ma
vladnout a prostiednictvim koho. Pro svobodu projevu
z toho vyplyva skutecnost, ze musi existovat co mozna
na politické a filozofické postoje predstavuje opak demo-
kracie. Obc¢an v demokratickém usporadani dale nepoza-
duje pouze nazory a postoje, ale také faktické informace,
bez nichz by se jednotlivci nemohli relevantné rozhodo-
vat. Tento argument je nejsilnéjsi ve vztahu k materidliim,
které maiji ¢isté politicky obsah, a oslabuje se tim vice, ¢im
vic je relevantnost projevu vzdalenéjsi ve vztahu k odpo-
védnosti ob¢ant v demokratické spole¢nosti.'” Jedna se
o argument podporujici predevsim svobodu politického
projevu a neni tak silny ve vztahu k literdrnimu, umélec-
kému, komer¢nimu, ¢i sexudlné expresivnimu projevu.
Ucelem svobody projevu je v téchto souvislostech slouzit
demokracii a argument demokracie by nemél slouzit sna-
ham o jeji poskozeni.’?°

116 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/mytus-krasy/image14.jpg

117 Fotografie byly v lookbook znacky az do ¢ervna 2020, a to i pres to, ze byla reklama spravnimi organy shledéna rozpornou s dobrymi mravy. Proti
rozhodnuti Ministerstva priimyslu a obchodu o potvrzeni pokuty ve vysi 20 tisic K¢ se spole¢nost branila podanim spravni zaloby, o které soud
rozhodl v ¢ervnu 2020. Soudni fizeni bylo vedeno u Méstského soudu v Praze pod sp. zn. 6 A 115/2016. Nejdiskutovanéjsi fotografie z celé série
byla dostupna z: http://www.kalup.com/lookbook/#strait-jacket-1 [cit. 2020-02-9], a to i pfesto, Ze Krajsky zivnostensky urad ve svém rozhodnuti
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 8 - Reklama firmy Benetton'?!

Soucasti reklamni kampané znac¢ky United Colors of Be-
netton je série fotografii Oliviera Toscaniho s nazvem
Naked, Just Like. Tato série zahrnuje i fotografii skupiny
deviti nahych lidi rzného pohlavi, vzhledu a etnické
pfislusnosti.'”? Reklama pouziva naha lidska téla a pod-
poruje i mytus krdsy, protoZe zobrazovana diverzita se
tykd pouze rGzného vzhledu co do etnické pfislusnosti,
ale stihla téla a vyrazy tvafi mytus krasy nijak nenarusuji
a kopiruji klasickou reklamni estetiku. | presto, ze rekla-
ma na odévni znacku zobrazuje naha téla bez jakékoliv
souvislosti s inzerovanym produktem, je mozné nalézt ze
svobody projevu vyplyvajici argumenty, které tento typ
zobrazeni ospravedIfuji. Na prvnim misté je argument
seberealizace, nebot znacka Benetton navazuje na dlou-
ho trvajici spolupraci s fotografem Olivierem Toscanim,
ktery pro ni tvofil reklamni fotografie jiz od 80. let.’® Pro
dfivéjsi reklamni kampané bylo typické upozorfiovani na
mnohdy kontroverzni spolecenskd témata.' Druhym
argumentem, ktery by pfipadnou diskusi o pfedmétné
propagacni fotografii mél pfiklonit ve prospéch svobo-
dy projevu, je argument demokracie. Sdéleni o rovnosti
v odlisnosti je natolik naléhavé, Ze prevazi nad kritickymi
hlasy, v¢etné téch, které by oponovaly tomu, zda je v rdam-
ci komer¢niho projevu takovéto sdéleni pfipustné. Kromé
jizzminéné podpory mytu krasy by bylo mozné kritizovat
zobrazeni lidi pouze jako estetickych predmétud. Nicméné
tyto hlasy maji mozZnost projevit se v demokratické disku-
si a pfipadna individualni Ujma by v tomto pfipadé méla
byt vyrovnana silnym sdélenim ve prospéch tolerance.

4/ Obecna favorizace svobody'*

Poslednim nej¢astéji uvadénym argumentem je obecnd
favorizace svobody, podle niz stat nema pravo omezo-
vat a kontrolovat jedndni svych pfislusnikl, pokud to
neplsobi Ujmu ostatnim.'?

Na rozdil od ostatnich argumentl, které vyzdvihuji
specidlni povahu projevu jakozto prostfedku pro hledani
pravdy, zéklad pro fungujici demokratickou Ustavu a as-
pekt lidské seberealizace a osobni autonomie, tento ar-
gument upozornuje spi$ na nebezpecnost regulace, nez
aby podporoval prospésnost svobody projevu jako ta-
kovou.™’

Tento negativné vymezeny argument doplnuje vyse uve-
dené a poutzije se v pfipadech, v nichz se neda identifiko-
vat zadny z vyse uvedenych. Pfi feseni konfliktu s jinym
ustavou zaruc¢enym pravem je viak jeho plsobeni nej-
slabsi.

Obr. 9 - Reklama Free Radio, kterd zvitézila v anticené Sexistické
prasdtecko v roce 2017'%

V roce 2017 brnénské Free Radio zverejnilo na svém face-
booku fotografii souloziciho péru s vétou: ,Cesta k tspé-
chu nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite.” a podpisem Len-
ka Vesela, bankovni poradkyné, doplnénou logem Free
Radia. Free Radio pouzilo motiv z internetového vtipu
z roku 2012, jehoz tvirce si v3iml, Ze stejnd dénské here¢-
ka ztvérnila bankovni poradkyni v kampani Ceské spofi-
telny'® i roli v komedii Larse von Triera Kdo je tady reditel?
Zé&bér z filmu doplnil sloganem a logem Ceské spofitelny.
Free Radio se poté ziejmé chtélo pfizivit na popularité vti-
pu a nahradilo logo Ceské spofitelny vlastnim logem.'*°

121 Zdroj: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-communication/naked-just-like/.
122 Zobrazeni doplriuje i video se stejnym motivem dostupné z: http://www.benettongroup.com/media-press/video-gallery/institutional-communi-

cation/naked-just-like/ [cit. 2020-02-9].

123 V roce 2018 se Toscani vratil ke spolupraci se znackou po pauze, ktera trvala od roku 2000.
124 Prehled kampani je dostupny zde: http://www.benettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-communication/histori-

cal-campaigns/[cit. 2020-02-9].

125 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 316.; BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition.
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128 Zdroj: https://www.dotyk.cz/publicistika/sexisticke-prasatecko-odsoudilo-i-letity-internetovy-mem.html.

129 Slogan ,Cesta k ispéchu nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite.” je jednim z originalnich slogant pouzitych v kampani Ceské spofitelny.

130 Komentar k této situaci viz KRUPKA, Jaroslav. Pofadatelé sexistického prasdtecka si nabéhli, anticenu udélili falesné reklamé. [online]. 25. 11. 2017. [cit.
2020-02-11] Dostupné z: https://www.dotyk.cz/publicistika/sexisticke-prasatecko-odsoudilo-i-letity-internetovy-mem.html. nebo NESEHNUTI.
Free Radio: piibéh ,vitézné” reklamy roku 2017. [online]. [cit. 2020-02-9] Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/stetky-parts/kampane/.
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Tak se z plvodni parodie na reklamni kampar Ceské
spofitelny upozoriujici na vyprazdnénost reklamnich
slogant stal lascivni vtipek pouzity k propagaci radia.
Z pohledu hodnoceni sexistickych prvka reklama vyuziva
jazykovy sexismus, kusy tél a princip sex sells.'*" Scéna
z filmu je soucasti uméleckého projevu, ktery odtvodriu-
je predevsim argument seberealizace. V tomto pfipadé
se vsak vztahuje hlavné na tvlrce filmu, ktefi jej i pred-
kladaji jako umélecké dilo. Scéna jako soucast déje, kterd
soucasné nijak nevybocuje z mezi pfijatelnosti ohledné
zobrazovani na platné ¢i televiznich obrazovkach, spada
pod ochranu svobody projevu. Stejné tak se ochrané tési
i pGvodni parodické zpracovani reklamni kampané Ceské
spofitelny. Pfi jeho hodnoceni by se mohl projevit argu-
ment pro svobodu projevu vychazejici zdemokracie, pro-
toze ma potencial upozornit na problematické postupy
bankovnich subjektt napf. pti poskytovani avéru ¢i jinych
bankovnich produktl, které schovévaji za libivd hesla
v reklamni kampani. Pokud bychom kolaz hodnotili jako
prosty vtip, ktery jen vyuziva toho, ze se v reklamni kam-
pani i filmu objevuje stejnd herecka, pro svobodu proje-
vu by mohl hovofit argument seberealizace tvirce vtipu.
Pouziti vybraného choulostivého zdbéru k propagaciradia
se viak témto argumentim vzdaluje. Nejde o autenticky
projev provozovatele radia, ale o z kontextu vytrzenou
scénu, jejiz poselstvi je na hony vzdalené i pavodni paro-
dii. Posunuti od uméleckého projevu smérem k projevu
komer¢nimu je dalsim aspektem, ktery oslabuje moznost
odkazovat se na svobodu projevu, a pradvem si zaslouzi
kritiku. Mozny protiargument, ze by se tento propagacni
materidl mél hodnotit v kontextu jeho vzniku, oslabuje
skutec¢nost, Ze jej z kontextu vytrhava samo Free Radio.

TaktéZ v roce 2017 Stanislav Bernard jako spolumajitel
Rodinného pivovaru BERNARD, a. s. reagoval na kritiku re-
klamni kampané vyuzivajici estetiku retro vzhledu inspi-
rovaného reklamami z 50. let s pin up girls tim, ze oblicej
divek nahradil vlastnim obli¢ejem a pfidal text ,Feminist
edition”. Série s divkami pouziva Zeny jako esteticky ob-
jekt, podporuje mytus krasy a diky lascivnim pozicim Zzen
tézi z principu sex sells. Tim, Ze se kazda divka pfedstavuje
spolu s konkrétnim druhem piva, pficemz svétla piva jsou
spojena s bilymi divkami a tmava piva s divkami tmavé
pleti, jsou pfirovnavany v podstaté k inzerovanému na-
poji, a proto jsou redukovany na pouhy pfedmét. S kritic-
kymi ohlasy se Stanislav Bernard vyrovnal tak, ze pfidal
dalsi tfi vyobrazeni zverejnénd mimo jiné i na velkoforma-
tovych poutacich, na nichz jsou znovu pin up divky, ale
tentokrat s jeho oblicejem.

Obr. 9 - Reklamy pivovaru Bernard'*

Pouzitim vlastni podoby navézal na dfivéjsi kampané
a projevil jistou davku sebeironie, nicméné i v tomto
pfipadé si vypujcil téla atraktivnich divek ve vyzyvavych
pozicich, které jsou sice kreslené, ale dostatecné realistic-
ky na to, aby si za nimi bylo mozné predstavit skute¢nou
zenu. Argumentem, ktery by v tomto ptipadé hovofril pro
svobodu projevu, by byl argument seberealizace, nebot
Stanislav Bernard timto zplsobem buduje svoji znacku.
Svou roli by mohl sehrat i argument vychazejici z demo-
kracie, nebot zkoumana vyobrazeni predstavuji reakci na
kritiku a zfejmé naznacuji, ze se feministické hnuti bere
az pfilis vazné a varuje pred moznym narusenim svobody.
Tyto zaméry by byly hodné ocenéni, pokud by si k tomu
nevypujcil téla atraktivnich divek. Pouziti téchto tél totiz
oslabuje argument seberealizace a jesté ve vétsi mife nez
plvodni série evokuje skutecnost, ze je v poradku, aby
zena byla zobrazena nejen jako ozdoba, ale i v pfimérené
vyzyvavé pozici. Argument demokracie oslabuje skutec-
nost, ze se svymi postoji snazi hlasat svobodu bez odpo-
védnosti, kterd zlstava svobodou pouze pro nékoho bez
ohledu na to, ze jiného mUze projev poskodit.

Zaver

Svoboda projevu je Ustavné garantovanou svobodou,
kterd vsak neni absolutni, ale je mozné ji zakonem omezit
ve prospéch prav a svobod jinych. Prvky sexismu v rekla-
mé Ize vnimat jako projevy diskriminace z ddvodu pohlavi
a zasahovani do dUstojnosti, coz jsou taktéz hodnoty za-
kotvené v Ustavé. Z toho divodu ma hodnoceni reklam-
niho sexismu Ustavnépravni rovinu, kterou je tfeba vzit
v Uvahu pfi posuzovéni a hodnoceni jednotlivych reklam.

131 Viz typologii uvedenou vyse.
132 Zdroj: https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/15.shtml.
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K porozuméni tomu, zda je oddvodnéné, aby v konkrét-
nich pfipadech prevazila svoboda projevu nad pozadav-
kem na rovnost a ochranu dustojnosti, je dulezité zabyvat
se konkrétnimi argumenty odUvodnujicimi ochranu svo-
body projevu a tim, zda a jakou mérou se uplatni v jed-
notlivych pfipadech.

Pri feseni konfliktu mezi rovnosti a dUstojnosti a svo-
bodou projevu neni zasadni, o jak Sokujici, znepokojivé Ci
moralné opovrzenihodné zobrazeni se jedna. Hodnoceni
sexistickych reklam neni mozné provadét mechanicky,
napt. zkoumanim naplnéni urcitych znakd, ale vzdy je tre-
ba zabyvat se celym kontextem. Stejné zobrazeni v jiném
kontextu tak muze odGvodnovat i odlisSné hodnoceni. Na
uvedenych prikladech je patrné, ze pokud je predmétem
propagace namisto produkt( napf. Zivotni styl prosazujici
etické chovani ke zvitatiim, bude hranice mozného 3irok3,
nebot takovou kampan Ize oddvodnit jednim z nejsilnéj-
sich argument( pro ochranu svobody projevu, kterym je
snaha o hledani pravdy. Silnym argumentem je téZ snaha
pfispét do demokratické diskuse. Timto argumentem Ize
ospravedInit upozorfiovani na celospolec¢enskd témata
i v ramci reklamnich kampani na konkrétni znacku, aniz
by to jakkoliv souviselo s inzerovanymi produkty. Argu-
ment seberealizace plsobi v kontextu komer¢niho proje-
vu silné v pfipadé, Ze souvisi s ucelenym zivotnim stylem
a celkovym vystupovanim zobrazené osobnosti. Obecné
definovana svoboda bez zasaht statu do jakychkoliv pro-
jevl je argumentem nejslabsim. Prisnost hodnoceni by
vsak ani v tomto pripadé neméla byt odlivodnéna mirou
znepokojeni ¢i pohorseni, které reklama maze vyvolat,
ale potencidlem zasahu do prav jinych osob. Znepokojiva
zobrazeni tak mohou diky svobodé projevu pfi hodno-
ceni obstat, zatimco ta na prvni pohled pfijatelnd mohou
vykazovat prvky diskriminace a zdsahu do dlstojnosti,
a je divod pro prisnéjsi hodnoceni.
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Zeny zdobi, muzi
jim jsou. Co je to?

Petra Havlikova



Odpovéd na Uvodni otazku je mozné dat rovnou - je to
sperk. Jak bude zfejmé z jedné z analyzovanych reklam,
tak Zeny jsou prezentovany jako krasné stojany na Sperky,

zatimco muzi jsou tim spravnym klenotem sami o sobé.

Slozitéjsi otazkou je, jestli jde o ndhodu, Ze jsou muzi
a zeny v reklamach zobrazovani rlizné, nebo je to systé-
movy jev.

Tato kapitola ma za cil pfispét k SirSimu poznani hranic
sexistické reklamy a jejich dusledkd ve spole¢nosti. Cilené
se nedotykd zdkonnosti analyzovanych reklam, toho, jak
by reklamy mély posoudit zdkony, ale na zobrazeni Zen
a muzl v reklamé pohlédneme pomoci sociologickych
a filozofickych teorii.

Formovani identit zenstvi
a muzstvi reklamou
a koncept objektifikace

Koncept gender performance filozofky Judith Butler fik3,
7e nade genderova identita se vytvafi neustdlym a opa-
kovanym predvadénim urcitych aktl, o kterych jsme se
naucili, Ze jsou spolec¢nosti pfijimany jako muzské nebo
zenské. ,Toto opakovdni je zdroveri opétovnym ztvdrnénim
a opétovnym zkousenim souboru vyznamd, které uz byly
socidlné etablované; je to kazdodenni a ritualizovand po-
doba jejich legitimizace."* Svét reklamy je pfitom z velké
Casti postaven pravé na takovém predvadéni norem Zen-
skosti a muzskosti. MZzeme v ném sledovat predstaveni,
v némz si zeny v nocni kosilce hraji se sténétem na ple-
chovce piva a zéroven na vedlejsi plechovce je polonahy
muz ramovan jako svalnaty sportovec, ktery zna ,tajem-
stvi Uspéchu”,

Castou kritikou analyzovani opakovaného predvadéni
aktl muzstvi a Zenstvi je argument individualismu s jeho
svobodou jednani ponechanou na jednotlivci —,ale vzdyt
je to prece jejich volba chovat se takto/nechat se takto vy-
fotit”. Ano, a zaroven Butler upozornuje, Zze genderované
jednani je vefejnym jednanim, je to snaha, jejimz strate-
gickym cilem je udrzeni genderu v jeho binarnim rdmci.”*

Pevné zakofenénd dichotomie pohlavi - muze a Zeny -
stoji v zakladu této analyzy — pokud vnimdme muze a zeny
jako natolik jiné, tak je odlisné ukazujeme i v symbolické
roviné (napf. v reklamé). Butler k tomu poznamenava, ze

je mozna analyza, kterd chape epistemologicky modus
dichotomie jako jednu z praktik oznacovani a tim se z ni
vymanuje. ,Dichotomie subjekt/objekt, kterd patfi k tradici
zdpadni epistemologie, je sama zdrojem problematicnosti
identity, kterou se snazi vyresit”'* Identitu je podle Butler
tfeba chépat jako praxi oznacovani. To ndm pomaha po-
divat se na subjekty a jejich zobrazovani jako na vysledky
diskurzu s omezenymi pravidly. A pravé rozklicovani této
diskurzivni dichotomie muzstvi a Zenstvi v kontextu sexi-
stické reklamy je cilem nasi studie.

Jednou ze strategii vytvareni vyznama muzstvi a zen-
stvi je vyuzivani obejktifikace (vétsinou) Zenského téla
v reklamé. Uz Kant chépal objektifikaci jako snizeni ¢lové-
ka na predmét.”* Soucasné teoreticky pak koncept pro
feministickou teorii rozvadéji dal. Martha Nussbaum a Rae
Langton definovaly celkem deset rysQ, které se podili na
tom, Ze vnimame lidi jako véci: 1. zachazeni s osobou jako
s nastrojem, 2. popfeni autonomie — zachazeni s osobou
jako by neméla vlastni ja, 3. zachazeni s osobou jako by
sama nejednala, byla nec¢inng, 4. zastupitelnost — zach-
azeni s osobou jako by bylo mozné ji snadno nahradit,
5. zachazeni s osobou jako by bylo mozné ji koupit nebo
prodat, 6. narusovani fyzické integrity, 7. popreni subjek-
tivity — zachazeni s osobou jako s nécim, jehoz emoce ne-
jsou dulezité, 8. redukce ¢lovéka na télo nebo jeho &asti,
9. zachazeni s nékym na zékladé jeho vzhledu, 10. (sym-
bolické) umlceni osob.'’

Obr. 1 - Reklama spolecnosti General Pants'*®

Ne ve viech kontextech je mozné povazovat objektifikaci
za Spatnou.V mnoha piipadech bude rozdil mezi neskod-
nym a nezadoucim vyuzitim objektifikace dan celkovym
kontextem lidského vztahu. Objektifikace ma vlastnosti,
které mohou byt dobré nebo $patné v zavislosti na celko-
vém kontextu. Je negativni, pokud k ni dochazi v kontex-

133 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom : feminizmus a podryvanie identity. Judith Butler. 2. vyd. Bratislava : Aspekt, 2014, 217 s. (Knizna edicia feminis-
tického kulturneho ¢asopisu Aspekt) ISBN 978-80-8151-028-1. (Preklad autorky).

134 Tamtéz.
135 Tamtéz, s. 228.

136 KANT, Immanuel. Groundwork of the Metaphysics of Morals. In: GREGOR, Mary (ed.). Series: Cambridge Texts in the History of Philosophy. Cam-

bridge University Press, 1998.

137 PAPADAKI, Evangelia (Lina).,Feminist Perspectives on Objectification” In: ZALTA, Edward N. (ed.). The Stanford Encyclopedia of Philosophy [online].

Winter 2019 Edition. [cit. 11. 2. 2020].

138 Zdroj: http://theconversation.com/sexualised-and-stereotyped-why-australian-advertising-is-stuck-in-a-sexist-past-125704.
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tu, kde chybi rovnost, tcta a souhlas.”®® Nelze ztotozrio-
vat objektifikaci v sexistické reklamé napftiklad s opfenim
se o rameno milované osoby (¢imz si z ni udélame véc
k opfeni), ale ani neredukovat na konsenzualni souhlas
s dobrovolnou Ucasti protagonistd a protagonistek v re-
klamé.

Reklamou, kde mUzZeme zvazovat hranice objektifikace,
jsou napfiklad reklamy australské spolecnosti General
Pants Co (obr. 1), které jsou pravidelné hodnoceny jako
souladné s normami, protoze Zeny jsou v nich zobrazova-
ny sice jako sexualizované, ale sebevédomé, a ne v pod-
fizené pozici (coz odpovida australské hranici sexismu
v reklamé). Jsou v3ak také kritizovany verejnosti — ve vy-
zkumu jedna respondentka o reklamé fika, ze Zeny nejsou
dobré samy o sobé, ze musi byt sexy, aby za néco staly.'*°

Pokud si nejsme jisti, zda je reklama sexisticka, Ize pou-
zit i mentalni test zamény. Tedy mizeme zkusit nahradit
diskriminac¢ni ddvod pohlavi jinym, nejcastéji etnicitou.
Diskriminace na zakladé prislusnosti k urcitému etniku
je véci, na kterou je spole¢nost vyrazné citlivéjsi nez na
jiné druhy diskriminace. V pfipadé reklam, které k propa-
gaci znacky ¢i zbozi vyuzivaji zobrazeni zeny nebo muze,
pomaha provést zaménu — misto Zeny si predstavit muze
a naopak. Pokud se ndm vysledek zdé absurdni, je mozné,
ze se jedna o sexistickou reklamu.

Jak nato

Pro studii k $irSimu poznavani sexismu v reklamé byly
vybrany vzdy 2 reklamy od jednoho zadavatele, u nichz
je typické, ze vystihuji jeho (reklamni) pristup k muzim
a zenam™'. Pfiklady ukazuji rozdilny pfistup na nékolika
Urovnich - od explicitné odlisného zobrazovani a rdmo-
vani zen a muzll v reklamé, pres odlisnou stylizaci, rdzny
pfistup v roviné sociélnich roli, jemné interpretacni odlis-
nosti, po srovnatelny pristup k Zenam a muzim. Reklamy
byly vybrany z databaze Nesehnuti (ktera shromazduje
pfes 500 reklam se vztahem k sexismu) a dalSich volné
dostupnych zdroju.

Jednad se o Ucelovy vybér,'* ktery ma popsat, jak je pred-
vadéno Zenstvi a muzstvi v reklamé. Nejde v3ak o vybér,
ktery by vytrhaval reklamy z kontextu reklamni strategie
daného zadavatele bud obecné, nebo v ramci reklamni

kampané. Nejde o vybér zdmérné stereotypnich variant,
i kdyz ve skute¢nosti byla reklamni kamparn mnohem pes-
trejsi. Na prikladu: Za nevhodné ucelovy by vybér mohl
byt povazovan, kdyby u Ceské posty (pfipad 3) existovaly
rovnéz varianty plakatl se zenou, kterd ,dostane pfilezi-
tost vést lidi’, a s muzem, ktery oceriuje ,moznost ¢astec-

ného Uvazku” Takova varianta reklamy ale neexistuje.

Pripad prvni: Pivovar

Zeny a muzi jsou zobrazovani zna¢né odlisné u reklam
znamého ¢eského pivovaru. Zeny jsou v reklaméach pivo-
varu zobrazovany jako sexualni objekty, které jsou rGzné
stylizovany do situaci, jez s vyrobou piva zdanlivé souvisi
(sbér & péstovani chmelu). Zeny ale plni pouze funkci
estetickou — chmel nepéstuji, nesbiraji, nepodili se na
vyrobé piva ani ho nepiji. Jsou zobrazeny pouze velmi
malo oblec¢ené (neadekvatné situaci, ve které se nachaze-
ji). K jejich sexualizaci pfispiva také jejich postoj, smysiny
vyraz ¢i dlouhé rozpusténé vlasy. K analyze byla vybrana
vyrazna propagacni fotografie z kalendare firmy. Zachy-
cuje limitovanou edici velkych plechovek piva s motivy.
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Obr. 2 - Reklama pivovaru'*

Oproti tomu zobrazeni muze, sportovce, se sice m{ize zdat
podobné - je zobrazen bez tri¢ka a jde o mladého svalna-
tého muze, ale vyznéni reklamy je zcela odliSné: Pivo je

139 Nussbaum in: PAPADAKI, Evangelia (Lina).,Feminist Perspectives on Objectification”. In: ZALTA, Edward N. (ed.). The Stanford Encyclopedia of Phi-

losophy [online]. Winter 2019 Edition. [cit. 11. 2. 2020].

140 McKENZIE, Mandy, GURRIERY, Lauren. Sexualised and stereotyped: why Australian advertising is stuck in a sexist past. https://theconversation.
com/ [online] Dostupné z: https://theconversation.com/sexualised-and-stereotyped-why-australian-advertising-is-stuck-in-a-sexist-past-125704.

S

141 Studie pracuje s dichotomii,muzi

a,zeny", protoze komplexnéjsi pfistup k genderové identité se v ¢eském reklamnim prostiedi viibec nevyskytu-

je, na rozdil od zahrani¢nich reklam, kde se gender uz mnohem vice objevuje jako spektrum. Jako piiklad uvedme reklamu Coca-coly z loriského
Super Bowlu, ve které se objevi oznaceni neutralnim zajmenem ,for them” (Pustte si: https://www.hollywoodreporter.com/news/super-bowl-co-

ca-cola-represents-binary-ad-1081767).

142 Jedna o v sociologii pouzivanou metodu vybéru vzorku. Ucelovy vybér je zalozeny na isudku vyzkumnika &i vyzkumnice o tom, co by mélo byt po-
Zorovano a o tom, co je mozné pozorovat. Zavéry z takového vyzkumu takrka nikdy nelze pfilis zobecnit. Zkoumajici musi jasné, presné a oteviené
definovat populaci, kterou jeho vzorek vypovidajici a objasnit zplsob a cil jeho vybéru. In DISMAN, Miroslav. Jak se vyrdbi sociologickd znalost:
prirucka pro uzivatele. 3. vyd. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0139-7.S5.112-113.

143 Zdroj: https://www.facebook.com/photo?fbid=10155906963380804&set=a.427464650803.
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jeho tajemstvim uspéchu, je jeho aktivnim pfijemcem. Co
vic, je pfimo spojeno s jeho télem — na obrazcich ¢. 3 a 4
je vidét jednak,rentgenovy” snimek s plechovkou piva na
misté srdce, na druhém pak je pivo aplikovéno jako infuze
po naro¢ném vykonu.

Obr. 3 - Reklama pivovaru'*

Pivovar vyuzivad zobrazovani lidi bez ohledu na to, zda
néjak souvisi s jeho podnikdnim nebo vyrobkem. To je
samoziejmé jednim z typl reklamni zkratky, ovsem za-
roven to také naznacuje nizkou miru kreativity vynalo-
zenou pfi tvorbé reklam. Pivovar se snazi o spojeni piva
a zobrazenych lidi - vyfoti je pfed chmelem, chmel doda
v grafickém zpracovani ¢i ,infuzi” v podobé plechovky
piva. Kultura piti piva je v Ceské republice silné spojena
s maskulinitou, coZ naplfuje i pfedstava piva jako néceho,
co spravnému muzi vlije energii do zil, zatimco Zeny jsou
jako konzumentky piva v reklamach Svijan vyobrazovany
ne tak casto.

A )
&0
e

Obr. 4 — Reklama pivovaru'®

Lidé jsou vice objektem vhodnym k propagaci zbozi nez
subjektem majicim s propagovanym vyrobkem néco
spole¢ného. Reklama i timto odosobnénym predvadé-
nim aktl muzstvi (sila, vytrvalost, Uspéch) a zenstvi (kra-
sa, svadnost, néznost) prispiva k utvrzovani femininity
a maskulinity a tomu, jak vnimame spravné télo zeny
a muze. Verze se zobrazenymi zenami napliiuje rovnéz
nékolik znakl objektifikace podle Nussbaum a Langton.
Zeny jsou zobrazovany jako necinné, jako statické objek-
ty, prosté jsou jen na divani se. Nejde v jejich pfipadé o ne-
nahraditelna individua, ale pouze o snadno zaménitelné
modelky (oproti tomu si Ize jen téZzko predstavit snadné
nahrazeni slavného sportovce na druhé z fotografii). Jsou
redukovani na své télo a svUj vzhled.

Tento rozmér objektifikace uz reflektuji i ceské soudy. Na-
pfiklad Krajsky soud v Brné v pfipadu reklamy na zasta-
varnu, kterd vyuzila obraz zeny velmi podobnym zpUso-
bem, vyvodil, Ze timto zplUsobem je ,vytvdrena predstava,
Ze prezentovat a vnimat osoby jako objekty je prijatelné, coZ
mdaze vést k tomu, Ze lidé budou takto jiné osoby vnimat
a také s nimi tak jednat, coz je nepripustné”*. Ke stejnému
zavéru dochazi i americkd teoreticka reklamy Jean Kil-
bourne ve svém slavném dokumentarnim filmu Killing us
softly'¥, ktera ukazuje, ze pokud je Zena v reklamach sys-
tematicky objektifikovéna, ukazovana jako véc, je to prvni
krok k tomu se k ni jako k véci chovat. Dokonce to pova-
zuje za faktor, ktery mize na symbolické roviné pfispivat
k nasili na zenach.

Reklamy s Lukd3em Krpalkem (muz v reklamach pivova-
ru) na druhou stranu také vyuzivaji jeho vzhled a zobra-
zuji ho s odhalenou hrudi, zaroven vsak obsahuji i prvky,
které jsou typické pro subjekty. Krpdlek je na plechovce
podepséan, plechovka je opatfena sloganem ,tajemstvi
uspéchu’, ktery odkazuje k jeho sportovnim tspéchim,
vyobrazeny sportovec se diva ptimo do objektivu a zpU-
sob foceni neni sexualizovany.

Dalsi posuzovanou rovinou je, komu jsou reklamy urceny.
Pokud se na né podivame spolu s feministickou teoretic-
kou Laurou Mulvey, zjistime, ze jsou urCeny predevsim
muzskému divakovi, muzskému pohledu.'® Zeny jsou
prezentovany hypersexualizovanou formou s diirazem na
jejich pozadi, nohy, stihlé paze ¢i Siji a pfitom bez aktivni
role, beze jména. Oproti tomu na plechovce s muzem vi-
dime zobrazeni sily, vytrvalosti a na obr. 3 také odhodlani,

to vie s vlastnoru¢nim podpisem.

Dobrou zpréavou ale je, Ze se nas pohled na Zeny zlepsi,
jakmile je zobrazime celistvé, napfiklad v prostiedi, kde
je snazsi je vnimat jako komplexni bytosti. Jako pfiklad
muzeme uvést reklamni sérii jiného pivovaru, ktera zobra-

144 Zdroj: https://www.facebook.com/photo?fbid=10155731572135804&set=a.427464650803.
145 Zdroj: https://www.facebook.com/photo?fbid=10154748734285804&set=a.427464650803.
146 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, €. j. 29 A 222/2016 - 44.

147 https://www.jeankilbourne.com/films/.

148 Koncept male gaze v pojeti feministické teoreticky Laury Mulvay je popisovan jako nahled na Zeny a svét z muzské heterosexudlni perspektivy.
Zeny jsou vnimany jako objekty sexuélniho potéseni a jsou zobrazovany pro muzské potéseni. Pojem se pouziva zejména ve vizudlnim uméni
a literature. Srov. MULVEY, L. Visual Pleasure and Narrative Cinema. In: BRAUDY, Leo, COHEM, Marshall. Film theory and criticism: introductory
readings. New York: Oxford University Press, 1985. ISBN 0-19-503573-9. 5. 833-44.
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zuje rlzné sportovce a sportovkyné a pracuje ve sloganu
s dvojim vyznamem pojmu zlato — u piva a ve sportu:

ODHODLANi

% PRINASI ZLATO

i

—T 1 ||
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Obr. 5 - Reklamni kampari zobrazujici Zenu jako subjekt'*®

Kromé fotografie zachycujici aktivitu, vlastnoruc¢niho
podpisu na fotografii a neutralniho sloganu si mizeme
vSimnout, Ze zobrazend sportovkyné je vlastné pomérné
malo oblecend — ma svuj bézecky ubor. Presto fotografie
vyzniva Uplné jinak, nez kdyz se podivdme na pasivné vy-
focené modelky pfipadu 1. Pointou totiz neni obleceni,
ale celkové vyznéni reklamy. Regulace reklamy v Austra-
lii dokonce k zobrazovani sexuality v reklamé pfistoupila
z toho Uhlu pohledu, Ze je povoleno ,sex sells’, kde jsou
zeny zobrazeny jako sebevédomé a aktivni subjekty.'>°
| kdyZ tento pfistup skryva nemalo rizik (napfiklad sitem
tak prosla reklama na obr. 1, kde jsou polonahé zeny sice
mozna sebevédomé, ale muzi jsou tam sebevédomi a ob-
leceni), tak alespon vyjadfuje jasny postoj a hodnoty, kte-
ré chce spole¢nost v reklamé (ne)regulovat.

Pfipad druhy: Sperky

Nelze ale fici, Ze pokud ddme do reklamy znamé Zeny,
trochu je oble¢eme a nechame je podepsat se, tak se
automaticky nejednad o jejich objektifikaci. Utvrzova-
ni genderového fadu je pfitomno pravé v dichotomii
a v opétovném zkouseni souboru vyznamu. V porovnani
zobrazovani zen a muzd muazeme najit kazdodenni a ri-
tualizovanou podobu legitimizace genderového radu.™’

To je mozné ukdzat na pfikladu reklam firmy prodavajici
Sperky. Ma pravidelné velkou reklamni kampan (zahrnuji-
ci plosné pokryti billboardy vsech velikosti, letaky, cityli-
ghty,...), v niz jeji zbozi propaguje zndma osobnost. Jako
priklad jsou vybrany reklamy s Darou Rolins, Simonou
Krainovou, Gabrielou Koukalovou a Jaromirem Jagrem.

SPERKY
NEJSOU
HRICH

— 2

SPERKY
NEJSOU
HRICH
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SIMONA KRAINOVA
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Obr. 7 - Simona Krainovd propagujici $perky'>

149 Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/pilsner-urquell-odhodlani-prinasi-zlato/.
150 McKENZIE, Mandy, GURRIERY, Lauren. Sexualised and stereotyped: why Australian advertising is stuck in a sexist past. https://theconversation.
com/ [online] https://theconversation.com/sexualised-and-stereotyped-why-australian-advertising-is-stuck-in-a-sexist-past-125704. The Conver-

sation, 29. 10. 2019. [cit. 18. 2. 2020].

151 Srov. BUTLER, Judith. Trampoty s rodom : feminizmus a podryvanie identity. Judith Butler. 2. vyd. Bratislava : Aspekt, 2014.(Knizna edicia feminis-

tického kulturneho ¢asopisu Aspekt) ISBN 978-80-8151-028-1.
152 Zdroj: https://www.klenotyaurum.cz/news/dara-rolins.

153 Zdroj: https://www.facebook.com/photo?fbid=810776658966217&set=a.189957791048110.
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| kdyz by se na prvni pohled mohlo zdat, ze reklamy Ize
jednoduse zaradit do kategorie sexistickd a objektifikujici
a neni tfeba je analyzovat podrobnéji, tak jednoduché to
neni.

Mezi dGvody, pro¢ je mlizeme povazovat za nesexistické,
patii to, Ze firma zobrazuje osobnosti v souladu s jejich
vefejnou prezentaci — tedy pokud se nékdo prezentuje
jako sexbomba, je tak zobrazen i reklamou, pokud ne,
je zobrazen civilngji. Sperky propaguji osobnosti, které
reklamu stvrdi svym podpisem.

Zatimco Zeny jsou v reklamach stylizovany do role ,sex-
bomby” (zejména Dara Rolins a Simona Krainova, které
se takto prezentuji i ve vefejném zivoté), coz se projevuje
tim, ze jsou hypersexualizované, jen velmi malo oblecené,
maji smyslny vyraz, intimni partie si zakryvaji pouze ru-
kama, maji rozpusténé rozevlaté vlasy... Z této stylizace
vybocuje Koukalova, kterd je zobrazena spis$ vesele, bez
dlrazu na sexualizované ¢asti téla, pouze s rozpusténymi
vlasy a odhalenym ramenem. To také odpovida jeji vere-
jné prezentaci a Klenoty aurum to v reklamé respektuiji.
Zadavatel reklamy se snazi zachytit individualitu spo-
lupracujicich zndmych osobnosti, chce, aby Sperky propa-
govaly pravé diky ni. Tomu napovida i jejich podpis na
reklamé. | presto, ze reklama pUsobi Sokujicim dojmem,
tak z hlediska objektifikace vykazuje jen mélo jejich rysa.

Zde je rovnéz prostor pro Uvahu nad tim, zda je objek-
tifikace vzdy Spatna a nezadouci. Stejné jako u jinych so-
cidlnich témat je zasadni kontext objektifikace. V kratko-
sti Ize shrnout, Ze vzdy je problematické, pokud je nékdo
zobrazovan nebo vyuzivan pouze jako objekt. Kontext se
dostane ke slovu, kdyz zvazujeme, zda existuji i dalsi rovi-
ny vztahu ¢lovéka ke svétu, nez je jen objektifikace. Papa-
daki uvadi pfiklad mileneckého paru, kdy jeden ma hlavu
opfenou o bficho druhého - pouziva ho jako véc, ale je
to nejenom se souhlasem, ale pfimo s pranim clovéka,
ktery je objektifikovan.** Obdobné mizeme nahlédnout
na zobrazené zeny v reklamé na Sperky - jejich stylizace
(mimo jiné i na nimi spravované pfispévky na socidlnich
sitich, jako je Instagram'®®) ukazuje, Ze jejich pranim je byt
vnimany jako sexudlni objekty, a reklama to pouze vérné
zachycuje.
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Obr. 8 — Gabriela Koukalovd propagujici Sperky'*®

Naopak pro to, Ze reklamy spadaji do sexistické kategorie,
svéddi jejich pornograficka estetika, vyuzivani odhalené-
ho a sexualizovaného téla k prodeji, vyuziti neselektivnich
formatl reklamy (tedy billboardd, kterymi je zasazena
celd spole¢nost, a ne jen napfiklad inzerce v ¢asopisech
0 médé, kde se da predpokladat, Ze jsou pfijemkynémi
zdjemkyné o produkt).

Z hlediska etiky reklamy je problematickd zejména silna
sexualizace fotografii. Nékteré varianty zachycuji zna¢né
odhalené modelky prodévajici produkt primarné s odha-
lenym télem nesouvisejici. Problematické je také spojeni
se sloganem ,Sperky nejsou hfich”.

Co je ale na reklamni komunikaci firmy zajimavé, je po-
rovnani se zobrazenim muze, konkrétné Jaromira Jagra.
Ten je zobrazen jako jediny v exteriéru, oble¢eny'” a slo-
gan v jeho ptipadé zni,N4s klenot”. Muze ocenuje rekla-
ma jako osobnost a je pro ni dllezité, co dokazal, zatimco
zeny jsou v reklamach Kleonti Aurum reprezentativnim
kusem masa na,Sperky, které nejsou htich”. Nebo snad by
staly za htich ty Zzeny? Pro¢ u jediného muze bylo potfeba
zménit i slogan? Ten je samoziejmé pfihodny k verejné-
mu obrazu zobrazeného, ale copak nejuspésné;jsi ceska
biatlonistka Koukalova také neni nas klenot?

NAS
KLENOT

s

Obr. 9 - Jaromir Jagr propagujici sperky'®

154 PAPADAKI, Evangelia (Lina).,Feminist Perspectives on Objectification” In: ZALTA, Edward N. (ed.). The Stanford Encyclopedia of Philosophy [online].

Winter 2019 Edition. [cit. 11. 2. 2020].

155 https://www.instagram.com/simonakrainova/, https://www.instagram.com/dararolins_vermi/.

156 Zdroj: https://www.klenotyaurum.cz/news/gabriela-koukalova-novou-tvari-klenoty-aurum.

157 Pricemz z propagacniho videa firmy, které zachycuje prabéh foceni, vyplyva, ze Jagr byl foceny i, bez tricka”, jen byly k propagaci nasledné vybrany
jinak ladéné fotografie: https://www.facebook.com/watch/?v=1082694725107741.

158 Zdroj: https://www.klenotyaurum.cz/news/sexy-jaromir-jagr-je-klenotem-nove-kampane.

33



Z predstavenych argument( se priklanim k nazoru, ze je
reklama problematickd zejména z dlivodu odlisného za-
chazeni s muzi a Zenami. K tomuto nézoru jsem dospéla
i pres to, e respektuji formu prezentaci, kterou si zejmé-
na aktérky reklam zvolily ve svém obcanském Zivoté i ji
vyuzivaji i k reklamé, na svych osobnich instagramovych
Uctech. Prezentace natolik sexualizovand, bez pitimé sou-
vislosti s vyrobkem a pouzita v reklamnim prosttedi Ces-
ké republiky, kde je objektifikace v reklamé tak castym
jevem, jsou parametry, které pro mé misku vah prevazily
k ndzoru, Ze se jedna o sexistické reklamy.

Pripad tFeti: Ceska posta

Ceska posta patfi mezi nejvétsi zaméstnavatele v Ceské
republice. Aktualné'® zaméstnava vice nez tricet tisic
lidi. Je tedy zfejmé, Ze reklamni inzeraty na préci u Ceské
posty budou castym zpUlsobem, jak pfildkat nové zamést-
nance a zaméstnankyné. V roce 2018 se objevily nébo-
rové letacky na praci u Ceské posty, které byly nasledné
nominovany do anticeny Sexistické prasatecko.

Obr. 10 - Ndborovy inzerdt Ceské posty's®

Takika stejné vypadajici plakaty ukazuji mladého muze
a mladou Zenu pracujici u Ceskeé posty. Jediné, ¢im se lisi,
jsou benefity, které ve své praci spatfuji. Zatimco Zena
ocenuje rliznorodou praci na smény a jistotu pravidelné
mzdy (a to ohlédnéme od toho, Ze jsme se dostali do situ-
ace, kdy pravidelna vyplata mzdy v zaméstnani je benefi-
tem), tak mlady muz se chce stat vedoucim a ma k tomu
u Ceské posty prilezitost. Jako norma zenského ocekavani
je tu postavena pravidelna vyplata a ¢aste¢na ¢asova vol-
nost ve formé sménného provozu. Normou muzstvi jsou
ambice a touha vést, potazmo vydélavat vice penéz.

,Performativita se realizuje se strategickym cilem udrzZeni
genderu v jeho bindrnim ramci. Je to cil, ktery neni mozné
pripsat subjektu, ale je tfeba ho pochopit jako takovy, ktery
zaklddd a konsoliduje subjekt."®' V pfipadech sexismu v re-
klamé neni mozné jednoduse odsoudit subjekty reklamy
at uz ve smyslu Ucinkujicich v reklamé, na které se casto
snazi svést pozornost (,ale vzdyt to délaji dobrovolné!”),
nebo i zadavatel(l a zadavatelek reklam, ktefi a které s nej-
lepSim Uumyslem reprodukuji genderovy fad. Je tfeba se
divat vice na strukturu spolec¢nosti a jeji ocekavani od zen,
muzQ, ale i téch, co reklamy zadavaji.

U tohoto typu reklamy se dostavame na hranici sexistic-
ké reklamy - samo o sobé neni problematické, Ze nékdo
v praci upfednostriuje moznost kariérniho rlistu a nékdo
jiny zase pravidelnost. Problémem je, jak ¢asto spole¢nost
i reklama ocekava tyto postoje od Zen a jak ¢asto od muz.

159 Rok 2020.

160 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/nominace/%C4%8Desk%C3%A1-po%C5%ATta/.
161 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom : feminizmus a podryvanie identity. Judith Butler. 2. vyd. Bratislava : Aspekt, 2014, 217 s. (Knizna edicia feminis-

tického kulturneho ¢asopisu Aspekt) ISBN 978-80-8151-028-1.
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Pripad ¢tvrty: Pujcky penéz

Z uvedeného vybéru reklam by se mohlo zdat, ze reklama
je mistem, které reprodukuje genderovy fad velmi silné.
Ve skutec¢nosti je ale vétsina reklam genderovymi vyzna-
my zatizena malo nebo vibec. Na velké ¢asti reklam se
lidé viibec nevyskytuji, nebo je z nich vidét jen cast, na-
priklad oko ¢i ruka. Mnoho reklam rovnéz zobrazuje lidi
civilng, bez stereotypu ¢i objektifikace a nevede k odlis-
nému zachazeni s muzi a Zenami. Samoziejmé z pohledu
ritualizované praxe vytvareni zenské a muzské identity je
zifejmé, ze i zde jsou patrné prvky této opakované praxe
- at uz se jedna o obleceni, Upravu vlast, make-up nebo
drzeni téla (jak je vidét na obrazku 11). Pfesto z hlediska
sexismu v reklamé je zifejmé, Ze zeny a muzi v mnoha re-
klamach vykonavaji komplementarni ¢innosti.

ZACNETE
INVESTOVAT
JESTE DNES

zonky.cz

LEVNEJI,
RYCHLEJI
A S KLIDEM

Zonky.cz

Obr. 11 — Reklamy na penézni p(jcky'®?

Jako priklad muze slouzit reklamni série na spolecnost
poskytujici pUjcky, na které se slozi vice individudlnich
véfitel(. Muz v reklamé (jedna se o $éfa spolec¢nosti) prav-
dépodobné doporucuje investovani u této firmy, zatim-
co zena radi s ndkupem realit. Ani prostredi, ani vzhled
protagonist nebo slogan reklamy nenapovidaji nic o od-
liSném zachazeni. V mentdlnim testu zdmény si snadno
mUzeme predstavit, Ze si vyméni mista.

Zavéry

Legitimizace genderového fadu v rekla-
meé?

Utvrzovéani genderového fadu, tedy spole¢nosti zalozené
na nerovném postaveni zen a muzd, je v obecné roviné
pfitomné takrka ve vsech reklamach. V nékterych rekla-
mach je takika nepozorovatelné, jinde si vSimneme, Ze
pfipravek na peceni vzdy propaguje Zena pfipravujici ko-
I&¢ pro rodinu, a nékdy jsou reklamy vyslovené sexistické.
Pokud se podivame na reklamu optikou konceptu gende-
rovaného univerza Sandry Harding'®, tak by reklama byla
v roviné symbolické, kterou je zaroven nejnarocné;jsi zmé-
nit. Symbolicka rovina je reprezentovana tim, co poklada-
me za zenské a co za muzské vlastnosti, jak Zeny a muze
zobrazujeme a do jakych interakci se dostavaji napf.
v uméleckych dilech. Takto mdzeme analyzovat i reklamu.

Symbolické potvrzovani fddu se dobfe vyjevi na rekla-
mach zadavatel(, ktefi zobrazuji Zeny i muze, a na pozo-
rovani, zda je zobrazuji stejné, nebo rozdilné. Nez takové
porovnani provedeme, miize se zdat, ze vybér lidi pro-
pagujicich produkty v reklaméach s genderem nesouvisi
- prosté to tak vyslo, Ze pradlo do pracky davaji zeny, Ze
sexy krasky se 3perky jsou také zeny, Ze flexibilni pracov-
ni dobu potiebuji Zeny. ZpUsob zobrazovani zen a muzl
urcité souvisi s cilovou skupinou reklam i priizkumy trhu,
s kym si lidé dany vyrobek spojuji. Ale co kdyz ta stejna
firma ukaze zZenu, jak pradlo pere, a muze, jak ho 3pini?
Zenu bez kalhotek propagujici nahrdelnik a muze nor-
malné oblec¢eného propagujiciho hodinky?

Nejde o odsouzeni zadavatel(. Ti urcité postupuji podle
svého nejlepsiho presvédceni o tom, jaka reklama jim po-
mUze nejlépe prodat jejich produkt. Nejde ale ani o jejich
obhajobu, Ze tim padem s tim nemohou nic délat. S muzi
a zenami zachazi reklama rtizné, ale nemusi to tak byt na-
vzdy.

Nejen nahy zadek

Spolecnost si reklam v3ima stéle vice a sexismus v rekla-
mé se stava nepfipustnym'®’. Pfesto je kritizovan hlavné
sexismus, ktery Zeny (obcas také muze) objektifikuje, uka-
zuje vic holé kize, nez je vidét na plovarné. K genderové
toxickému prostiedi ovSsem pfispiva také pravé - s Butler
fecené - ,opakovdni (které) je zdroveri opétovnym ztvdrné-

162 Zdroj:https://i.ytimg.com/vi/wdIxInYOVYA/hqdefault.jpg?sqp=-0oaymwEXCPYBEIoBSFryq4qpAwkIARUAAIhCGAE=&rs=AOn4CLD2waMR130enye-

OhH12SrYXTmvR-w.

163 Koncept genderovaného univerza Sandry Harding pracuje s ttemi rovinami genderovanosti svéta - s rovinou individualnich identit, do které patii
otazky identity ¢i télesnosti, rovinou délby prace, kterou mizeme popsat rozdélenim svéta na verejnou sféru pfipisovanou muzdm a soukromou
sféru pripisovanou zenam a, tkoly” z toho vyplyvajici, a symbolickou rovinou, kam patii kultura, jazyk, hodnoty muzstvi a zenstvi. Vice: HARDING,
Sandra G. The science question in feminism. Ithaca: Cornell University Press, 1986. ISBN 0801418801.

164 | kdyz by se z internetovych diskuzi mohl jevit opak, tak data Nesehnuti naznacuji, Ze tomu tak je — nejde jen o posun ve spolecenské debaté,
pocet reklam, které byly v poslednich letech nominované do Sexistického prasatecka, ale také o vysledky vyzkumd, které jsme v letech 2018-19
realizovaly a jsou shrnuty v publikaci ,Jak vnimédme sexistickou reklamu?’, kterd je dostupna zde: http://zenskaprava.cz/files/Jak-vn%C3%AD-

m%C3%A1me-sexistickou-reklamu-web.pdf.
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nim a opétovnym zkousenim souboru vyznamd, které uz
byly socidlné etablované"'®*,spojené se stereotypy a stere-
otypnimi zobrazenimi muzl a zen.

Bézné je tato Uroven sexismu v reklamé ve spolecenské
diskuzi jen tézko postizitelnd, protoze neni problém v jed-
notlivych reklamach -ty ukazuji jen vysec bézné Zité rea-
lity — ale v tom, Ze naprostd vétsina reklam ukazuje stejné
obrazy, at uz se jedna o sexy zeny se Sperky nebo na ple-
chovky piva nebo Zeny pfi vafeni, prani a dalSich ¢innos-
tech souvisejicich s péci a soukromou sféru. Jak podotkla
respondentka australského vyzkumu o sexistické rekla-
mé: ,Myslim, Ze jedna reklama nemuze ublizit, ale kdyz vidi-
te tisice téchto reklam, zvildsté pokud jste mladd Zena nebo
mlady muz (...) ti pak vidi, Ze je to béZné, a v tomto prostredi
166

dospéji.

Nahota a nedlstojnost

U pfipadu 2 byla reklama zivnostenskym ufadem posou-
zena jako souladna se zakonem s nésledujici argumenta-
ci: ,Nepfimou diskriminaci je potom takové jedndni nebo
opomenuti, kdy na zdkladé zddnlivé neutrdlniho ustanove-
ni, kritéria nebo praxe je z nékterého z duvodu uvedenych
v § 2 odst. 3 osoba znevyhodnéna oproti ostatnim. Orgdn
dozoru se neztotoziiuje s ndzorem, Ze posuzovand re-
klama diskriminuje Zenské pohlavi, nebot nezobrazuje
Zenu v Zddné nediistojné pozici ¢i akci, kterd by ji zne-
vyhodiiovala prdvé z diivodu pohlavi.”¥ (zvyraznéno
autorkou) Je Skoda, Zze orgadn dozoru nemohl vyuzit ke
komparaci v otazce diskriminace v reklamé variantu re-
klamy se zobrazenym muzem, Jaromirem Jagrem, kterou
se firma prezentovala az o rok pozdéji. Zaroven z vyse re-
¢eného vyplyva, Ze Ufad povazuje za diskriminujici pouze
reklamy, které zobrazuji Zeny ned(istojné. Zadna reklama,
kde je Zena zobrazena jako sexsymbol (objektifikovana
jako sexualni objekt, rekli bychom jazykem této studie),
nemze byt hodnocena jako diskriminuji, respektive ne-
muze tohle byt tim diskriminujicim prvkem reklamy.To je
ale v rozporu s chapanim ned(stojného zobrazovani tak,
jak jej vnima Ministerstvo priimyslu a obchodu i judika-
tura. Potvrzuje to mimo jiné i rozsudek Krajského soudu
v Brné, kde se Ministerstvo vyjadfilo, ze pokud ,lidské télo
vletné zpusobu celkové prezentace slouzi pouze k prildkdni
pozornosti, Zena je redukovdna na objekt, ktery md byt pred-
métem zdjmu," tak ,pfedmétnd reklamni prezentace rovné?
diskriminuje Zenské pohlavi, nebot zobrazuje Zenu v nedu-
stojné roli, kterd ji znevyhodriuje prdvé z ddvodu pohlavi.%®
Pravé zobrazeni zeny jako objektu, ktery slouzi pouze

k prildkéni pozornosti, je tim nedlstojnym zobrazenim,
které je diskriminujici.

Z Ceho prameni tento odlisny vyklad ze strany ufadu?
Myslenka, Ze Zenu nemuze, ¢i by alespon nemélo urazit,
pokud je zobrazena jako krasnd, jako objekt zajmu, neni
ojedinéla. Pierre Bourdieu o tomto pfistupu mluvi jako
o symbolickém nasili, jako o vytvareni struktury pozna-
ni témi, kdo jsou stejnou strukturou vytvoreni — pokud
ukazeme tuto teorii na pfikladu, tak pokud patridrchalni
socialni struktura vytvofi pasivni ideal Zenstvi, zenstvi,
které se ma libit, tak jsou to zeny, které ho budou nejlépe
udrzovat tim, Ze ho budou naplrovat.'®

Cesta ven?

~Preznaceni a zvrdceni moci nicméné neni otdzkou indi-
vidudini volby, ale komplexnich vztahi mezi diskurzem
a moci, jejichz zména vyZaduje zménu celého diskurzivniho
pole. Genderovy subjekt neexistuje mimo performance své
genderovanosti, ale jediné jako neustdld realizace sebe
sama v aktech — jako neustdlé ,stdvdni se’] jeZ predstavu-
je potencidl k naruseni moci, kterd jej ustanovuje."”° Tak-
to popisuje Katefina Zabrodska spolu s Butler moznosti
naruseni performativniho aktérstvi a mize to byt i cesta
pro reklamu, kterd ale doposud neni proslapana. Pfed-
stavovat vlastni moznosti ¢i ndhledy na genderové identi-
ty mGze i reklama (a v zahranici to obcas déla). Prikladem
muze byt vyse zminéna reklama spole¢nosti Coca-cola,
kterd do své reklamy zaradila ¢lovéka, jenZ se neidentifi-
kuje jako Zena nebo muz.'”' Zda to bude cesta ke svobod-
né&jsi identité a reklamé, ukaze jen cas.

Co vsak Ize doporucit uz nyni, je jednoduchy test pfi
vytvéreni reklamy - vzdy je dulezité se zamyslet, jestli
v reklamdch lidi zobrazujeme jako aktivni subjekty, s res-
pektem.To je cesta, jak se sexismu a stereotypu vyvarovat.

165 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom : feminizmus a podryvanie identity. Judith Butler. 2. vyd. Bratislava : Aspekt, 2014, 217 s. (Knizna edicia feminis-

tického kulturneho ¢asopisu Aspekt) ISBN 978-80-8151-028-1.

166 McKENZIE, Mandy, GURRIERY, Lauren. Sexualised and stereotyped: why Australian advertising is stuck in a sexist past. https://theconversation.
com/ [online] https://theconversation.com/. The Conversation, 29. 10. 2019. [cit. 18. 2. 2020].

167 Sdéleni k podnétu Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 28.7.2015, ¢. j. MHMP 1001170/2015.

168 http://www.nssoud.cz/files/EVIDENCNI_LIST/2016/29_A_222_2016_20190722162658_prevedeno.pdf.

169 BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzd. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2000. ISBN 80-7184-775-5.

170 ZABRODSKA, Katefina. Variace na gender: poststrukturalismus, diskurzivni analyza a genderova identita. Praha: Academia, 2009. Prahledy. ISBN
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Sexismus v politickych
kampanich a politické
reklame



Oblast politiky a politické reprezentace je z hlediska
rovnosti zen a muzd jednou z nejvice viditelnych sfér
vefejného Zivota. Vedle pfistupu ke vzdélani, vydélec-
né c¢innosti i ekonomické samostatnosti nebo kontrolou
nad vlastnimi reprodukénimi schopnostmi to bylo pravé
aktivni i pasivni volebni pravo, které se stalo jednim ze
zakladnich pozadavkd emancipace zen v 19. i 20. stoleti.
Od pocatku 20. stoleti jej v ceském prostredi i evropském
prostoru mame pravem zaruceno, jeho praktické naplno-
vani ale stale nardzi na mnoho strukturalnich a kulturnich
prekazek. Vnimani muzd a Zen ve vefejném prostoru, do
kterého sféra reklamy také patfi, nebot predstavuje urci-
tou zjednodusenou reprezentaci vztah( v ni, je samozfej-
mé jednim z faktord, ktery ma na pozici zen v politice vliv.

Ceska republika je na tom z hlediska zastoupeni muzd
a zen v rozhodovacich pozicich v politice z hlediska ev-
ropského srovnani podprdmérné — na to poukazuje na-
piiklad Gender Equality Index'’?, zpracovavany Evrop-
skym institutem pro genderovou rovnost (EIGE), ktery
v segmentu vénovaném podilu zen na moci srovnava
jejich zastoupeni ve vladé a v exekutivé. Ceska republika
méla mezi lety 2016-2018 zastoupeni mezi ministry na
urovni 17,1 %, zatimco primér Evropské unie'” byl ve
stejném obdobi 28,1 %. V pfipadé prdmérného zastoupe-
ni Zen v parlamentu to pak v Ceské republice bylo 20,6 %,
zatimco primér EU byl na urovni 29,3 %. Zastoupeni na
regionalni urovni pak bylo 20,6 %, prdmér EU za sledova-
né obdobi pak byl 28,5 %. Pokud se podivdme na zminé-
ny index jako celek, je to pravé sféra rozhodovani (nejen
politického, ale i ekonomického), ktera tahne Ceskou re-
publiku do podprdmeérnych cisel.

Podle sociologického Setfeni'”, které realizoval v roce
2015 Sociologicky ustav AV CR, se ale nezda, Ze by ces-
ka spole¢nost vnimala Zeny jako vyrazné méné vhodné
nebo méné schopné pro zastavani vefejnych funkci. Zeny
nicméné vnimaji jak nutnost zapojeni, tak nejriznéjsi ba-
riéry, které jim brani ve vstupu do politiky, intenzivnéji
nez muzi. Ve vyzkumné zpravé se doslova pise:,Pokud jde
o bariéry uplatnéni Zen v politice, nej¢astéji vidi lidé pricinu
nizkého zastoupeni Zen v politice v rodinnych povinnostech
Zen (79 %), pricemZ v tomto ohledu byla vyjimecné patrnd
shoda mezi muzi a Zenami. Dalsi podobné hodnocenou
polozkou byly tradice, které povaZuje za jeden z diivodu niz-
kého zastoupeni Zen v politice 68 % dotdzanych. Tretim nej-
castéji zmiriovanym ddvodem bylo, Ze muzi mezi sebe Zeny
nepusti (62 %).

O tom, Ze za nizkym zastoupenim Zen v politice stoji pre-
devsim nezdjem Zen a to, Ze se do politiky nehodi, jsou pre-
svédceni hlavné muzi a lidé s niz$im vzdéldnim. Zeny se pak
castéji, nez muzi domnivaji, Ze za jejich podreprezentaci

v politice stoji rizné mechanismy, kterymi jsou z mozZnosti
aktivni politické participace vylucovdny. Zejména lidé z vel-
kych mést a ti, ktefi vidi souc¢asnou politickou situaci spise
kriticky, pak castéji reflektuji bariéry vdzici se k genderové
tradi¢ni délbé roli v rodiné.”

Percepce muzli a Zen ve vefejném prostoru, véetné stereo-
typniho vnimani, se samoziejmé zpétné odrazi i v tom, ja-
kym zplsobem k tomuto tématu pfistupujeme. Pokud je
L.normalni’, ze Zena je vnimana spide jako osoba, jejiz do-
ménou je soukroma sféra, emocionalita nebo télesnost,
pak je logické, Ze i v pFipadé politiky ji budeme asocio-
vat spiSe s témito doménami, a nékteré z nich, napfiklad
emocionalitu, budeme vnimat dokonce jako potencialné
penalizujici. Politika je totiz stale vnimana jako zalezitost
spide racionalni, a tedy asociovana se stereotypnim vni-
mani maskulinity. Pokud uz je pfipustna emocionalita, tak
spise ve formé spravedlivého rozhofceni, které je casto
asociované s politiky vyuzivajicimi populistické strategie
(napf. Donald Trump nebo Boris Johnson).

Politicka reklama samoziejmé tvofi jen velmi omezenou
Cast vefejného prostoru, nicméné i ta pochopitelné maze
odréazet to, jakym zpUsobem spole¢nost politiku vnima,
a to vcetné roli muzi a zen. Pokud i v pfipadé politické
reklamy sdhne jeji autor ¢i autorka k sexistickym nebo
stereotypnim prvkdm, pak samoziejmé takové vnimani
nejen legitimizuje, ale ve svém dusledku déle podporuje
nerovné vnimani muzl a Zen z hlediska jejich kompeten-
ce participovat na spravé véci vefejnych.

Ze sociologického vyzkumu CVVM'”® z roku 2019 pfitom
vyplyva, Ze Ceska vefejnost vnima vyuzivani sexistické re-
klamy politickymi stranami negativné - konkrétné je to
74 % dotazanych, coz je srovnatelné se statnimi instituce-
mi (76 %), a predstavuje to i nizsi toleranci, nez jakou ma
vyuzivani sexistické reklamy soukromymi firmami (61 %)
nebo neziskovymi organizacemi (69 %).

Tento text se bude vénovat zejména tém projevim sexi-
smu, které se vztahuji k politické reklamé jako takové, tj.
materialdm, jako jsou videoklipy, vizualy, plakaty, webové
stranky, pfispévky na sociélnich sitich a podobné. Text se
naopak nebude vénovat projeviim sexismu v politické
kampani, které se objevuji napf. v pribéhu predvoleb-
nich debat, prostfednictvim stereotypnich utokd na kan-
didatky ¢i kandidaty na socidlnich sitich a podobné.

Text se budé v prvé fadé vénovat pfikladim z Ceské re-
publiky, ale protoze sexistickd politickd reklama, resp.
sexistické prvky v politické reklamé se netykaji jen Ces-
ké republiky, jednim z pfikladG bude i prezentace ze
Slovenska. Budou vybirdny reklamy, které v poslednich
letech néjakym zplisobem rezonovaly ve vefejné debaté.

172 Gender Equality Index [online]. [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://eige.europa.eu/gender-equality-index/2019/domain/power/CZ.

173 Jedna se o data za rok 2019, takze je zapocitavana i statistika Velké Britanie.

174 VOHLIDALOVA, Marta. Vyzkumnd zprdva z dotaznikového Setteni ,Muzi a Zeny v rovnovdze” [online]. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2015 [cit.
2020-04-12]. Dostupné z: https://aa.ecn.cz/img_upload/666f72756d35302d6669313030313139/vyzkumna-zprava-z-dotaznikoveho-setreni_pos-

toje-verejnosti-k-pusobeni-zen-v-politice.pdf.

175 BARTAKOVA, Eva, HAVLIKOVA, Petra (eds). Jak vnimdme sexistickou reklamu? [online]. Brno: NESEHNUTI, 2019 [cit. 2020-04-15]. ISBN 978-80-87217-
62-7. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/Jak-vn%C3%ADM%C3%A1me-sexistickou-reklamu-web.pdf.
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V ceském prostredi pak i ty, které byly i ocenény v ramci
vyhlasovani anticeny Sexistické prasatecko. Text se vedle
popisu kontextu a okolnosti vzniku reklamy zaméfi sa-
moziejmé na identifikaci prvkd sexismu a stereotypniho
zobrazovani muzl a Zen, ale také na stru¢ny popis reakci,
které tato konkrétni reklama a jeji kritika vyvolala.

Sexisticka politicka reklama
jako snaha o humor
a originalitu

Ceska vefejna debata se v mnoha ohledech vyznacuje re-
lativné nizkou citlivosti vici sexistické reklamé jako tako-
vé, zejména jedna-li se o jeji subtilngjsi formy. To je mozné
ilustrovat na reakcich na kritiku, kterou politicka reklama
vyvolava. Politicka reklama se sexistickymi prvky je v Ces-
ké republice fenomén sice ojedinély, nicméné ne zcela
vyjimecny. Jak si ukdzeme nize, ¢astym aktérem, ktery vy-
uziva reklamu se sexistickymi prvky, jsou mistni sdruzeni
rGznych politickych stran, ale nejen ony. Castou formou
sexistické reklamy je pak jazykovy sexismus, a to v podo-
bé rlznych dvojsmysinych slogan(, ¢asto doprovazeny
adekvatni grafikou ¢i fotografii, aby nebylo pochyb, Ze se
skutec¢né jedna o dvojsmysl.

Zejména v pripadé voleb na mistni trovni se do formo-
vani politické reklamy zapojuji i mistni ¢lenové a ¢lenky
politickych stran nebo dalsich uskupeni, ¢asto bez pro-
fesiondlni praxe tykajici se reklamy, pfipadné politické
reklamy, a znalosti odpovidajicich etickych standardu. To
se Casto tykda zejména materiald na socidlnich sitich nebo
doplnujicich materialt v podobé napt. letakl ¢i samole-
pek.

To je ptiklad i zlinské CSSD a jeji reklamy, ktera se objevila
na socidlni siti Facebook v souvislosti s komunalnimi vol-
bami v roce 2014. Jedna se o kombinaci dvojsmysiného
sloganu - ,Pro spoustu z nas to bude poprvé. Nestydte
se nam dat 3anci... volte CSSD” a vyuziti zenského téla
jako objektu bez zfejmé souvislosti s predmétem propa-
gace, v tomto pfipadé fotografie Zenského klina. Graficky
zdlGraznéna slova ,poprvé” a ,dat” pak nenechavaji
Ctendre na pochybach, jak ma tuto grafiku interpretovat.

- . poprvé

.

estydte se ndm
sanci...

Volte €SSD!

Obr. 1 - Reklama CSSD (2014)'76

Jde o pfipodobnéni voleb k sexudlnimu aktu, ve kterém
je voli¢, velmi pravdépodobné implicitné muz, v roli toho,
kdo ma ,dat sanci” nezkusenym kandidattim ¢i kandidat-
kam, ve zvoleném dvojsmyslu doslova ,panndm®.

l TOP0O

HAVIROV |

Vzdy,
naj pravem miste...

Obr. 2 — Reklama TOP 09 (2014)""

V témze roce, jako zlinska CSSD, byla ocenéna i dalsi po-
liticka strana — TOP 09 z Havifova - a to za samolepku, na
které je fotografie pozadi mladé Zzeny s napisem ,TOP 09
Vzdy na pravém misté”. Jednd se o klasicky pfipad vyuziti
sexualizovaného Zenského téla, respektive jeho ¢asti, za
Ucelem ptildkani pozornosti k hlavnimu sdéleni - vtomto
pfipadé, stejné jako v pfipadé reklamy CSSD, k volbé kon-
krétni politické strany. Ani v pfipadé CSSD, ani v pfipadé
TOP 09 se nicméné potencidlni voli¢ nedozvi nic o progra-
mu konkrétni strany, kvalité jejich kandidat ani dalSich
divodech, proc prislusnou stranu volit.

Pomérné pfimocaré vyuziti sexualizovaného téla, byt na
rozdil od obou vyse uvedenych reklam na pozadi politic-
kych slogand, vyuZila na svych vizualech v roce 2013 také
Ceska piratska strana, konkrétné jeji organizace z Morav-
skoslezského kraje.

176 Zdroj: https://img.blesk.cz/img/1/full/2161401_.jpg.
177 Zdroj: https://img.cncenter.cz/img/3/gsmall/2163837_.jpg.
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Obr. 3 — Reklama Pirati'’® KANDIDUJE VE VEECH KRAJICH

i—.
Www.piraticz

Obr. 5 — Reklama Pirati'®®

,Ubrdnime vase porno” i ,Transparentni politika” jsou
slogany, které odkazuji k Ustfednim bod{m programu
této politické strany, a sice svobodnému internetu a co
nejvétsi transparentnosti ve verejné sprave. Neni nicmé-
, ! né bez zajimavosti, Ze ackoliv se jedna v obou pfipadech
J " o vyuziti pornografické estetiky, v pfipadé Zeny se jedna

TRA NSPA RFNTNI o odhaleni skutecné celého téla, ale v pripadé muze se
1 _ jednd o odhaleni hrudniku. | zde se tedy projevuje urcity

i prvek asymetrie souvisejici s tim, Ze Zeny jsou jako sexual-

ni objekty vnimany a zobrazovany vyrazné castéji. Pokud
se podivdme na pfislusné vizudly na facebookové strance
moravskoslezskych Piratd'®', mizeme také vidét, ze naha
Zena jako pozadi pro rlizné slogany patfi mezi nejvyuziva-
l né&jsi vizual a jsou k ni postupné doplnény i dalsi slogany.
Déle je tu vyuzito i jiné nahé Zenské télo, byt pravdépo-
dobné téZze modelky, nicméné tentokrat s pytlem na hla-
vé, coz mé ziejmé pfimo ilustrovat slogan,Nedavejte hla-

AR

PIRATY

L ANEESUIE il VERCH RRAIIER

www.bi:a'{-i_“

R ) vu do pytle”. Absence obli¢eje umocnuje neadekvétnost
=2 vyuziti pornografické estetiky v souvislosti s prezentaci
Obr. 4 — Reklama Pirati'”® politickych postoju ¢i preferenci.

178 Zdroj: https://cdn.xsd.cz/resize/32db1b84ddd33134b1283d2128ab481e_resize=1024,683_.jpg?hash=fbd7419dddb07f63c81d9f79d4e7e312.

179 Zdroj: https://www.facebook.com/cpsmsk/photos/?tab=al-bum&album_id=675809062430554&ref=page_internal.

180 Zdroj: https://www.krajskelisty.cz/images/gallery/20130912142743_1240284_675810939097033_609179970_n.jpg.

181 Pirati — Moravskoslezsky kraj: Kampan 2.0 [online]. 2013 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://www.facebook.com/pg/cpsmsk/photos/?tab=al-
bum&album_id=675809062430554&ref=page_internal.
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Reakce na kritiku, pfipadné poukézani na to, ze se jednd
o sexistickou reklamu, pfipadné reklamu se sexistickymi
prvky, se od jejich obhdjct nejcastéji pohybuje v rovi-
né zlehcovani, ptipadné poukazovani na to, Ze se prece
jednd o humor. Prikladem jsou reakce na vyse zminé-
nou reklamu zlinské CSSD. ,Chtéli pfinést svézi pojeti, je to
od mladych pro mladé,” ekl serveru ECHO24.cz predseda
zlinské organizace Mladych socidlnich demokratt Tomas
Senkefik'®. ,Nemyslim si, Ze by reklama byla sexistickd. Né-
kdo ji tak mizZe povazovat, ale neni to nic kfiklavého. MoZnd
to néjaké puritdny pohorsi, nékdo jiny se zase usméje a rek-
ne: ,Kurna, to je zdbavné,” fika zase pro MF Dnes predse-
da zlinské socidlni demokracie Vladimir Drtil'®3. Ukazuje
se nicméné, Zze obhajoba neni jedinou reakci na kritiku.
V tomto konkrétnim ptipadé pfislo i odsouzeni od néko-
lika ¢lenek socidlni demokracie (napf. Michaely Markso-
vé-Tominové nebo Aleny Gajdiskové), ale také od nékte-
rych ¢lenli mistni organizace.

Problém sexistické reklamy a jejiho vyuziti v rdmci mistni
urovné poukazuje nicméné na jiny zajimavy aspekt - a sice
fungovani (nebo spi$ nefungovani) obecnych zékladnich
principt komunikace v predvolebni kampani, které by
byly zdvazné pro viechny urovné. Jedinym pfikladem stra-
ny, u niz k takové reflexi doslo, je Strana zelenych'®, kte-
rd v roce 2013 v reakci na sexisticky vizual jedné ze svych
mistnich organizaci reagovala jednoznacnym odmitnutim
sexismu. Mohlo by se tedy zdat, Ze zdanliva kreativni auto-
nomie mistnich organizaci pfi tvorbé kampani muize slou-
zZit centrdlIni Urovni politickych stran spiSe jako zaminka
pro to, pro¢ lidovou tvofivost” pfilis nekorigovat.

Vlastni télo jako nastroj:
Mohou a maji kandidatky
odhalit vSechno?

Zajimavou pozici v rdmci sexistické reklamy pak zaujima
ten typ vizualizace, ktery vyuziva télo kandidatq, ¢i spise
kandidatek samotnych. Nastoluje totiz dilema mezi svo-
bodnou a védomou sebeprezentaci téch, kdo kandiduji,
a otazkou vhodnosti vyuzivani reklamy se sexistickymi
nebo stereotypnimi prvky obecné.

V Ceském prostriedi byly takovym pfikladem vizudly stra-
ny Véci verejné pred volbami do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2009, z nichz nej¢astéji rezonujicim
je plakat,Pustte kluky k vodé, volte nase holky’, na kterém

poézovaly v plavkach ¢tyfi kandidétky, jez pozdéji ziskaly
poslanecké mandaty - Katefina Klasnovd, Karolina Peake,
Lenka Andrysova a Kristyna Koci. Jednalo se o naradzku
na billboardy ODS s heslem ,Tady nas pustte k vodé”'®,
na kterém pézovali politici této strany v cele s Mirkem
Topolankem a které byly umisténé podél cesty do Chor-
vatska. Kampan Véci vefejnych stala na vymezeni se vici
tradi¢nim politickym strandm, takze prezentace mladych
a atraktivnich kandidatek jako protivdhy do ponékud
,okoukanych” kandidatl konkuren¢ni ODS zapadala do
této obecné strategie. Je nicméné celkem evidentni, Ze se
jednd o prezentaci pravé fyzické atraktivity, ktera s kom-
petenci vykondvat mandat (Iépe nez kluci’, vici kterym
se vymezuji) pfilis nesouvisi.

. E{ VECI VEREJNE

STRAMA PRIME DEMOKRACIE

Obr. 6 - Reklama Véci verejné'®®

Obr. 7 a 8 - Reklama Jana Cigdnikovd'®”

182 CSSD opét Idkd na erotiku. Volby pFirovndvd k prvnimu sexu. In: Echo24.cz [onlinel. 4. z&fi 2014 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://echo24.cz/a/

i4TnE/cssd-opet-laka-na-erotiku-volby-prirovnava-k-prvnimu-sexu.

183 Gajdiiskové se plakdt CSSD s Zenskym klinem nezdd. Strana ho stdhla. In: Idnes.cz [online]. 2014, 5. z&F 2014 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://
www.idnes.cz/zpravy/domaci/cssd-stahla-kontroverzni-plakat-s-zenskym-klinem.A140905_101749_domaci_kop.

184 Zeleni: Problém zakorenénosti sexismu je v Ceské reklamé opravdu hluboky. In: zenskaprava.cz [online]. 2. prosince 2013 [cit. 2020-04-12]. Dostupné
z: http://zenskaprava.cz/vystupy/zeleni-problem-zakorenenosti-sexismu-je-v-ceske-reklame-opravdu-hluboky/.

185 ODS lovi volice v Chorvatsku na svlecené lidry. In: Aktualne.cz [online]. 2. ¢ervence 2007 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/
domaci/ods-lovi-volice-v-chorvatsku-na-svlecene-lidry/r~i:gallery:11092/.

186 Zdroj: https://pbs.twimg.com/media/DaZwy0uW4AA992n.jpg.

187 Zdroj: https://www.zenyvmeste.sk/uploads/images/vitazka(1).jpg, https://cms.parlamentnelisty.sk/edition_files/uploaded-images/cig%C3%A1n-

ikov%C3%A1.jpg.
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V roce 2016 si slovenskou anticenu za sexistickou reklamu
Sexisticky kix odnesla kandidatka do slovenské Narodni
rady za stranu Sloboda a solidarita Jana Ciganikova. Jeji
predvolebni plakat sestaval z fotografie Zenskych nohou,
pravdépodobné kandidatky samotné, v rudych lodickach
a s krajkovymi kalhotkami u kotnik a sloganu ,Zbavme
se zbytecnych prekazek” Jak ale ukazuje dalsi priklad vi-
zualu z blogu Jany Ciganikové na serveru SME.cz'®, vyu-
zivani vlastniho téla k politické prezentaci je obvyklou ko-
munikacni taktikou, kterou tato politi¢ka vyuziva.V tomto
pfipadé je doplnén napisem ,Mame pater”.

| zde se jedna, podobné jako v jiz zminéném pfipadu
Ceské piratské strany, o vyuziti pornografické estetiky
k prezentaci politickych stanovisek, jakkoliv v pfipadé
Ciganikové se jedna o stanoviska o poznani vice vagni
nez v pfipadé Piratd.

Sama politicka se také vymezila vi¢i tomu, aby byl prvni
zminény vizual oznacen za sexistickou reklamu. ,Fotka
vznikla pravé proto, Ze jsem méla pocit, Ze at udéldm coko-
liv, média zajimd jen bulvdrni a povrchni sprostota, na které
vibec nezdleZi” tekla Ciganikova'® pfi prebirani antice-
ny. Spoluautorka kampané Alexandra Hudecova rovnéz
vizudl obhajovala: ,Pro¢ by Zena, proboha, nemohla byt
sexy? Zena byla vzdycky symbolem erotiky.” Tato reakce
politicky i autorky kampané nicméné poukazuje na riziko
vyuzivani sexistické politické reklamy - v reprodukci ste-
reotypU, které se vazou k pohlavi a které nasledné mohou
v kone¢ném dUsledku pfispivat k diskvalifikaci zen pfi je-
jich zapojeni do politiky.

 Laska, sex a politika..

(OLIM

ura TGEKOVd:. 4

o

Obr. 9 — Reklama Laury Janackové'®

Zaver

Politické strany, respektive néktefi jejich predstavitelé
a predstavitelky v Ceské republice a na Slovensku se bo-
huzel v minulych letech nevyhnuli vyuziti sexistickych
prvkl ve své predvolebni prezentaci. Dle vlastnich slov
tvlrch a tvarkyn, casto se rekrutujicich z fadovych cle-
nu a ¢lenek politickych stran na mistni rovni, se jednalo
zejména o snahu néjakym zplisobem zaujmout a pfitah-
nout k sobé pozornost. Velka ¢ast zkoumanych a v tomto
textu prezentovanych piipadl reklamy néjakym zpUso-
bem vyuziva pornografickou estetiku, a to v drtivé vét-
siné pripadl vyuzivajici zenské télo nebo jeho ¢asti. Zda
se tedy, Ze predstava ,sex sells” se uplatiiuje i v pfipadé
autord a autorek vizudlni prezentace v politickych kam-
panich, jakkoliv jeji efektivita je diskutabilni. Ze zavéru
sociologického vyzkumu, ktery realizovalo Centrum pro
vyzkum verejného minéni, pfitom vyplyvalo, Ze vefejnost
hodnoti sexistickou reklamu v pfipadé politickych stran
velmi negativné a je vici nim v tomto ohledu kriti¢téjsi
nez k firmam nebo napfiklad neziskovym organizacim.

Vyuzivani sexistické reklamy, pfipadné reklamy vyuziva-
jici pornografickou estetiku ale mlze mit dalsi negativni
dopad na udrzovani genderovych stereotypll. Zejména
se jedna o predstavy zen jako pasivnich estetickych ob-
jektl, které se pak logicky nehodi do sféry rozhodovani.
Pokud jsou Zeny vnimany zejména jako ,okrasa” politiky,
tato predstava pak maze komplikovat pravé jejich vnima-
ni jako osob kompetentnich k vladnuti. To pak v kone¢-
ném dasledku mize branit aktivnim zplsobem adresovat
a rozvijet systematickou snahu o zvySovani zastoupeni
zen v rozhodovacich pozicich, a tedy i politice.

188 CIGANIKOVA, Jana.: Holy zadok pro kazdého. In: Jankaciganikova.blog.sme.sk [online]. 17. Gnora 2016 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://jank-

aciganikova.blog.sme.sk/c/403295/holy-zadok-pre-kazdeho.html.

189 GEHREROVA, Ria. Moja kampari nebola sexistickd, tvrdila poslankyria Cigdnikovd pri preberani anticeny. In: Dennikn.sk [online]. 19. dubna 2016 [cit.
2020-04-12]. Dostupné z: https://dennikn.sk/438650/moja-kampan-nebola-sexisticka-tvrdila-poslankyna-ciganikova-pri-preberani-anticeny/.
190 Zdroj: https://www.jsns.cz/website/var/tmp/image-thumbnails/20000/21392/thumb__auto_5100bd88df0075e780bbfb26685378c0/1a_billboa-

rd.jpeg.
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Pregled nasich publikaci o sexistciké reklamé

Jak na sexistickou reklamu. Manual pro posuzovani
sexistické reklamy

Cilem manudlu Jak na sexistickou reklamu bylo zlep3eni
povédomi o formach stereotypni a sexistické reklamy
a o moznostech jejiho rozpoznani. Jednotlivym formam
sexistické reprezentace v reklamach se vénuji prvni dvé
kapitoly publikace. Kapitola Jazykové vyvdzené pojed-
ndvdni zen a muzu v reklamé detailné mapuje podoby
jazykového sexismu v reklamnich sdélenich. Kapitola
Déti a reklama se zabyvda otdzkou dopadu reklamy na
déti z hlediska jejich socializace a utvéreni jejich hodnot.

JAK NA SEXISTICKOU REKLAMU

Manuil pro posuzovani sexistické reklamy

WWW.ZENSKAPRAVA.CZ
Co je to sexisticka reklama: Katalog kritérii
Publikace Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii se za-
méfuje na predstaveni rliznych kritérii sexistické reklamy,
které pomahaji k jejimu rozpoznani. Publikace je prekla- :
P Vs . . v , v ?
dem dokumentu, ktery vyuzivd Magistrat mésta Viden za SEX'S"(KA L
Ucelem posuzovani sexismu v reklamdach na zemi mésta.
Wi T
Jak byt sexy a nebyt sexisticky aneb Inspirace pro za-
davatele a zadavatelky reklam
Publikace Jak byt sexy a nebyt sexisticky inspiruje zadava-
tele a zadavatelky reklam. Najdete v ni pfiklad ze svéta v
sportu v podobé prezentace Uspésné kampané na Zzenské
ragby od Martina Charvéta, ale i paralely ze svéta politi-
ky v textu Jana Miillera ¢i praktické navody, jak si ovéfit,
ze vami pfipravovana reklama neznevyhodnuje zeny JAK BYT SEXY A NEBYT SEXISTICKY o]
¢i muze. Ze toto posouzeni neni vzdy snadné, se dozvi- AVATELE

te z textu Petra Vlasdka o hranicich sexismu v reklamé. * msrina pesheovA ()

Pohled pravni¢ky na regulaci diskriminacni reklamy pak foe
pfindsi text Jany Kvasnicové. Jaké to je pracovat ve firmé,

ktera dbd na to, aby se neprezentovala sexistickymi rekla-

mami, se poté dozvite ze zamysleni Hany Kostovic¢ové.
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Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samo- A" 4

regulace reklamy ve srovnavacim kontextu — \
Jednim z cilti publikace Prdvni boj proti sexistické reklamé e
byla doporuceni Upravy a moznosti regulace a samore- /

gulace reklamy v Ceské republice. Prvni ¢ast publikace

se zabyva pravni Upravou a samoregulaci na Slovensku,

nasledné popisuje systém samoregulace v Rakousku a re- ' 4
gula¢ni a samoregula¢ni mechanismy v Norsku. V druhé

¢asti se vénuje situaci v Ceské republice. Zaméfuje se na

pravni Upravu regulace reklamy, jakoZ i nepravni normy N
ve formé etickych kodexd. Autorkou celého textu je prav-

nicka Jana Kvasnicova.

JANA KVASNICOVA

Pravo versus sexismus - metodicky pohled na sexis-
tické reklamy

Publikace Prdvo versus sexismus — metodicky pohled na
sexistické reklamy prinasi nékolik UhlG pohledu na téma
sexismu v reklamé&. Uvodni text Pohled na sexistickou re-
klamu v kontextu deseti let zkusenosti s udilenim anticeny
Sexistické prasdtecko shrnuje zkusenosti organizace NE-
SEHNUTI s timto tématem. Text Pavly Spondrové rozebira
Metodickou informaci k rozeznavani sexismu v reklamé
od Ministerstva priimyslu a obchodu z pohledu hmot-
ného prava. Posledni text se zabyva rovnéz Metodickou
informaci k rozeznavani sexismu v reklamé, ale tentokrat
z pohledu procesnépravniho — jeho autorem je pravnik
Kancelafe Vefejného ochrance prav Martin Saroch.

Fighting sexism - 10 let aktivismu za nesexistickou
reklamu

Publikace Fighting sexism shrnuje 10 let aktivismu za ne-
sexistickou reklamu a vznikla se snahou shrnout praci NE-
SEHNUTI o tématu sexismu ve vefejném prostoru.

ghtln g sexism

10 leCaktivismu za nesexistickou reklamu



Jak vnimame sexistickou reklamu? Reprezentativni
vyzkum postoji c¢eské vefejnosti a kvalitativni sonda
do zkusenosti mladych lidi s reklamou

Publikace Jak vnimdme sexistickou reklamu? shrnuje vy-
sledky dvou vyzkum0 sexistické reklamy realizovanych
v roce 2018 a 2019. Prvni pfindsi jedine¢na kvantitativni
data o vnimani sexistické reklamy ¢eskou verejnosti z re-
prezentativniho vyzkumu CVVM. Prezentuje nazory lidi
na rdzné druhy sexistického obsahu v reklamé, vnimani
riznych zadavatell ¢i analyzu konkrétnich reklam. Druhy
je naopak kvalitativni sondou do svéta internetové re-
klamy a jejiho vnimani mladymi lidmi ze stfednich 3kol.
Odpovida na otazky, jaky reklamni obsah vidi mladi lidé
online, jak je ovlivhuje a jaky na néj maji nazor.

Pod lupou: regulace sexismu v reklamé

Publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé pfinasi
komplexni pohled na vybrana témata regulace reklamy
a zabyva se kvantitativni a kvalitativni analyzou zavadéni
do praxe Metodické informace MPO k rozeznavani sexis-
mu v reklamé. Mimo to pak pfindsi napfiklad také shrnuti
soucasné judikatury vyssich soudu k diskrimina¢ni re-
klamé ¢i shrnuti zavér( setfeni vefejné ochrankyné prav
v oblasti sexistické reklamy.

48




NESEHNUTI
NEZAVISLE SOCIALNE EKOLOGICKE HNUTi

Jsme socialné-ekologickd nevladni organizace. Cilem nasich ekologickych a lidskoprévnich aktivit je ukazat, Ze zména
spolec¢nosti zaloZzena na respektu k lidem, zvifatdim i pfirodé je moznd a musi vychazet pfedevsim zdola. Proto pod-
porujeme angazované lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo sebe a ktefi povazuji zodpovédnost za Zivot na nasi planeté za
nedilnou soucast své svobody.

PRIPOJTE SE
Je-li vdm nase ¢innost sympaticka a chcete-li se aktivné zapajit, stafite se dobrovolnikem ¢&i dobrovolnici NESEHNUTI.
http://dobrovolne.nesehnuti.cz/

PODPORTE NAS

Nase ¢innost je zavisla na finan¢ni podpote lidi, jako jste vy. Podpofte nds libovolnou ¢astkou na Gcet ¢. 2600013234/2010
a starite se tak zménou, kterou chcete vidét na tomto svété. Dékujeme.

https://podporte.nesehnuti.cz/

NESEHNUT(

svoboda - zodpovédnost — angaZzovanost
tel.: 543 245 342

e-mail: brno@nesehnuti.cz

web: www.nesehnuti.cz



NESE /\ HNOTI
] P

Evropska unie
Evropsky socialni fond Z ombudsman
Operacni program Zaméstnanost Kancelaf vefejného ochrance prav

Publikace vznikla v ramci projektu Naplnovani vladni strategie pro rovnost Zen a muzu v oblasti diskriminacni reklamy
z Operacniho programu Zaméstnanost.
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