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Predmliuva

Milé ¢tenarky a mili ¢tendfi,

kdyz jsem byla dotdzana, zda bych nenapsala uvodni slo-
vo k odborné publikaci o sexistické reklamé, moje prvni
rychld myslenka byla: Pro¢ ja? Vzdyt v oblasti reklamy
opravdu nejsem nijak velka odbornice. Prestoze jsem jako
vefejnd ochrankyné prav vedla pomérné naroc¢né Setreni
zaméfené na praxi zivnostenskych uradd pfi postihovani
sexistické reklamy, necitila jsem se znalejsi nez v mnoha ji-
nych oblastech, jimz jsem se poctivé snazila vénovat. Jako
ombudsmanka jsem holt musela byt odbornici na viech-
no. Druha a dalsi myslenky jiz obvykle byvaji trochu struk-
turovanéjsi, takze jsem si po nékolika dnech (obvykle se
nerozhoduji moc rychle) fekla: Vlastné pro¢ ne? Moje ,lid-
skopravni odbornost” nevychazi predevsim z akademic-
kych znalosti. Nikdy v zZivoté jsem se netajila tim, Ze m{j
vztah k lidskopravnim tématim je spise intuitivni a prak-
ticky. Nejdfiv mi néco nesedne nebo vadi nebo to pova-
zuji za nespravedlivé ¢i dokonce kruté... a pak teprve hle-
dam pravni argumenty. Koneckonct pravniho vzdélani se
mi podafilo dosdhnout az v sedmapadesati letech.

Nevim také, jak moc jsem objektivni, musim se pfiznat, Ze
reklamu nemam rada. Zadnou, prosté viibec zadnou, ani
sexistickou ani nesexistickou. Nemdam ji rada pro jeji vlez-
lost, vSudypfitomnost, fales, nepravdivost. Také proto, Ze
se az donedavna roztahovala vude kolem silnic a nebylo
ji mozné uniknout. TakZe asi nemusim nijak zd{irazriovat,
Ze nemam rada ani tu sexistickou, ktera ve mné kromé
vseho zminéného navic probouzi i stud. Ano, stydim se,
prestoze se vlibec nepovazuji za prudérni osobu, a citim,
Ze je ji zasaZzena moje lidskda dlstojnost, a nejen moje...

Cetbé publikace jsem vénovala mnoho hodin a nestacila
jsem zasnout, kolik dimenzi problematika ma. Asi v palce
jsem si fikala, Ze snad uz bylo vse feceno, nicméné kazda
dalsi stat nasvitila néjaky jiny rozmér.

Musim na tomto misté vyseknout hlubokou poklonu
vsem autorkam a autor{im za bravurni analyzy a velmi za-
jimavé podnéty, které do verejné debaty prinaseji. A dalsi
velky obdiv chci vyjadfit organizaci NESEHNUTI za to, Ze
stématem, do té doby u nas nepfilis reflektovanym, viibec
pfislo. Za to, Zze vymyslelo anticenu Sexistické prasatecko,
jiz se mohlo obracet i na Siroké publikum a diky némuz se
mohl kazdy néjak zapojit. Anticena predstavovala v celé
strategii urcity vtipny a vseobecné srozumitelny prvek,
prestoze téma je vazné a ve skutecnosti i velmi slozité, jak
ukazuje napftiklad jedna z autorek zabyvajici se vztahem
zdkazu sexistické reklamy a svobody slova. Soucasné po
celou dobu trvani projektu probihala vysoce kvalifikova-
na a odborna reflexe. Jeji plody jsou shrnuty v publikaci,
kterou mate pred sebou a ktera je a z{stane trvalou sou-
¢asti pravniho diskursu, po némz mohou pfi posuzovani
zakonnosti reklamy sdhnout jak spravni organy, tak sou-
dy. A koneckonct i bézny obcan ¢i obcanka, kdyz vaha,
zda na obtézujici reklamu upozornit pfislusny organ.

Myslim, ze NESEHNUTI mélo $tastnou ruku s volbou té-
matu, prestoze na pocatku mohli mit aktérky (a aktéfi) jis-
té dojem, Ze bojuji s vétrnymi mlyny. Podafilo se jim s véci
viditelné pohnout, dostat ji do vefejného prostoru, zvysit
citlivost na sexistické prvky v reklamé, zase o néco zkulti-
vovat spole¢ny verejny prostor. To neni nikdy snadné, jak
vi kazdy, kdo se nékdy do podobného systémového boje
pustil. Vzpomenme jen, jak dlouho trvalo, nez se podafi-
lo dosédhnout toho, ze zacaly mizet billboardy u ¢eskych
dalnic, a to byla ve hie i bezpecnost lidi. Nebo jak dlouho
trvalo, nez se podafilo pfimét vliadu k tomu, aby vykoupila
a nechala zbourat vepfin v Letech.

Je dobré a nadéjné si uvédomit, Zze kdyz se dobfe zvo-
Ii téma a kdyz se zpracuje s hlubokym presvédcenim
a s erudici, d4 se mnoho zménit. Za to patii véem mj ve-
liky dik.

Anna Sabatova






Uvod

V roce 2008 sedéla skupina ¢lenek NESEHNUTI na schiiz-
ce v jedné brnénské kavarné a rozhodovala se, kterému
tématu se chce v nésledujicich letech vénovat. Témat
z oblasti rovnosti zen a muzd bylo hodné, ale nékterych si
tenkrat spole¢nost vSimala vice nez jinych. K tém, o nichz
se moc nemluvilo, patfil sexismus v reklamé. Zdalo se, ze
pokud si nékdo zaplati billboard s zenou v pradle a napi-
sem ,Nebojte se ojetych voz( od nés* nic se s tim prece
neda délat. Nebo ano? Tak vznikla anticena Sexistické pra-
satecko a NESEHNUTI se tématu sexistické reklamy véno-
valo vice nez deset let.

vvvvvv

zména, kdy se sexismus nejen v reklamé stal méné pfi-
jatelnym, lidé si ho v3imaji a maji sami snahu o kultivaci
reklamy i vefejného prostoru. Odbornou ¢ast nasi prace,
zahrnujici spolupraci s institucemi regulujicimi reklamu,
shrnuje tato publikace, jez pfindsi prarez nasimi odbor-
nymi pracemi za posledni dekadu. Jelikoz jednotlivé texty
vznikaly samostatné, pfimo na sebe nenavazuji. Pro ucely
této publikace byly oproti plivodnimu znéni nékteré pfi-
spévky upraveny a kraceny, aby byly Iépe provazany s dal-
$im textem. Odstranény byly predevsim pasaze obsahu-
jici stejné informace. Publikace Sexistickd reklama pfinasi
starsi texty o regulaci sexistické reklamy v Ceské republi-
ce, které jsme vydavaly v uplynulych deseti letech. Obsa-
huje ale také nékolik zcela novych textll napsanych pro
tuto knihu. Informace o plvodnim vydani kazdé kapitoly
najdete v jejim Uvodu, v¢etné odkazu na plvodni text.

Jako prvni je zafazena kapitola ,Kritéria sexistické reklamy
ve spolecenském kontextu” kolektivu autorek. Shrnuje,
ktera kritéria sexismu byla pro praci Nesehnuti nejdile-
Zitéjsi, dava je spolecenského kontextu a vysvétluje, proc
jsou jednotliva zobrazeni problematicka. K priblizeni této
publikace ¢eskému prostredi slouzi obrazova pfiloha
vytvorena z pfiklad(i reklam z anticeny Sexistické prasa-
tecko. Nasleduje vyzkumnd zprava Centra pro vyzkum
vefejného minéni,Vnimdni sexistické reklamy ceskou verej-
nosti”, jez na reprezentativnim vzorku zkoumala postoje
Ceské spolec¢nosti k sexismu v reklamé. Kapitola ,Pohled
na sexistickou reklamu v kontextu deseti let zkusenosti s udi-
lenim anticeny Sexistické prasdtecko” prinasi shrnuti da-
sledkl stereotypniho zobrazovani Zzen a muza v reklamé
a analyzu méné castych typu sexistické reklamy, jako je
naptiklad sexistické zobrazovani muzd nebo vicecetna
diskriminace v reklamé. Navazujici text ,Zeny zdobi, muzi
jim jsou. Co je to?" se zaméfuje na firmy, které ve svych re-
klamach zobrazuji muze i Zeny, a odpovidda na otazku, zda
je zobrazuji stejné. Nasledujici kapitola obecné shrnuje
vefejnopravni Upravu zakazu sexistické reklamy v Ces-

ké republice. Na prehled ceské pravni Upravy navazuje
kapitola ,Regulace a samoregulace reklamy ve vybranych
zemich’] kterd predstavuje Upravu regulace a samoregu-
lace ve vybranych evropskych zemich, konkrétné na Slo-
vensku, v Rakousku, Norsku, Portugalsku a Svédsku. Pu-
blikace pokracuje pravni analyzou Metodické informace
MPO k rozeznavani sexismu v reklamé s nazvem ,Dobré
mravy, lidskd dustojnost, obtéZzovdni a sexistickd reklama”,
jez pfindsi navrhy na rozpracovani dil¢ich témat metodi-
ky. Nasleduje analyza Metodické informace k rozeznavani
sexismu v reklamé z procesniho pohledu a studie ,Proc se
reklama ,Potrebujete pichnout’ pri¢i dobrym mravim®, jez
reagovala na zdrzenlivost krajskych zivnostenskych ura-
di pfi ukladani sankci za reklamy s prvky sexismu. Dalsi
kapitola ptinasi zamysleni nad svobodou projevu a jejim
zdlvodnénim, hranicemi této svobody a zkoumanim,
zda jsou sexistickymi reklamami prekracovany, ¢i nikoliv.
Cinnost krajskych zivnostenskych afad(i a pouzivani Me-
todické informace MPO v praxi analyzujeme v kapitole
.Kvantitativni a kvalitativni analyza posuzovdni sexistické
reklamy krajskymi Zivnostenskymi urady’ Vénujeme se
také srovnani rozhodovaci praxe Rady pro reklamu jako
samoregula¢niho organu a krajskych zivnostenskych ura-
di. Pfedstavujeme rovnéz Zpravu o Setfeni ombudsman-
ky tykajici se sexistické reklamy a shrnujeme judikaturu
nejvyssich soudl v tématu regulace reklamy v kapitolach
,Ombudsmanka o sexistické reklamé” a ,Regulace reklamy
ve vztahu k judikature nejvyssich soudd s dirazem na prvky
diskriminace”. Na to navazuje kapitola ,Sexistickd diskrimi-
nacni reklama pred Evropskym soudem pro lidskd prdva”
pfinasejici lidskopravni pohled na vnimani problematiky.
Jako predposledni je zafazena kapitola o sexismu v re-
klamé z pohledu obchodniho prava s ndzvem ,Sexistickd
reklama jako nekald soutéz?”. Posledni kapitolou je studie
LSexismus v politickych kampanich a politické reklamé”.

| kdyZ je Sexistickd reklama obsédhlou publikaci, zdaleka
neobsahuje vie, co jsme o tématu vydaly a co by bylo
vhodné prozkoumat. Prehled viech nasich publikaci na-

jdete v zavéru celé knihy.

Stejné, jako jsme po deseti letech anticeny Sexistické
prasatecko spole¢nosti symbolicky predaly Stafetu v ak-
tivnim zasazovani se za eti¢téjsi reklamu a upozornovani
na tu sexistickou, i touto publikaci symbolicky uzavirdme
nase aktivni plsobeni v této oblasti a pfeddvame stafetu
nejen dal$im aktivnim lidem, ale samoziejmé i regulac-
nim a samoregula¢nim organdm.

Za autorsky tym
Petra Havlikova



Kritéria posuzovani
sexistické reklamy

Eva Bartakova, Eva Civrna, Petra Havlikova, Jarmila Nydrlova, Kristyna Pesakova'

1 Za spolupraci také dékujeme Sasi Uhlové a Jané Ustohalové.



1. Sexisticka reklama —
osmero znaku reklamniho
sexismu?

Hned prvnim pravidlem anticeny Sexistické prasatecko se
stalo, Ze kazda reklama zafazend do anticeny musi splfo-
vat minimalné jeden bod z nasledujiciho seznamu kritérii
sexistické reklamy. Timto osmerem jsme chtély objasnit
proces pfijimani nominaci do Sexistického prasatecka
od vefejnosti. Inspiraci ndm byl katalog kritérii sexistické
reklamy, ktery vznikl v Rakousku.?

V jednotlivych znacich sexismu jsme zachytily nejcastéj-
$i podoby sexistickych reklam v Ceské republice. Zdale-
ka nejvice zastoupena byla kategorie ,Stoji na principu
,sex sells’ (sex proddvd)”, ale pravidelné jsme se setkavaly
i se vSemi ostatnimi znaky — se stereotypy, objektifikaci,
s vyuzivanim vétSinou sexualizovanych kust tél, tedy
s fragmentaci, naznacovanim i zobrazovanim nasili, se zo-
brazovanim jen urcitého typu krasy a zesmésnovanim lidi,
ktefi vypadaji jinak, i s jazykovym sexismem - nejcastéji
zastoupenym dvojsmysinymi slogany.

Pfi kategorizaci sexistické reklamy se lze samoziejmé
zaméfit i na jind kritéria — tfeba zobrazovani riiznorodych
genderovych identit nebo neheterosexualnich orientaci,
pfipadné se rozhodnout pro podrobnéjsi tfidéni. Pro jiny
nahled na kategorie sexistické reklamy doporucujeme
k pfecteni vyse zminény katalog kritérii Co je to sexistickd
reklama?

1. Pouziva stereotypy o vlastnostech muzii a zen. Re-
klama zobrazuje muze a zeny znevazujicim zpUdsobem
a zvyraziuje vlastnosti, které se jim pfipisuji. Napf.
zena neumi Fidit, muz si neumf poradit s détmi...

2. Dava muze a zeny do jasné oddélenych roli. Rekla-
ma ukazuje jen omezené spektrum zkusenosti muzd
a zen. Muzi vystupuji jako profesionalové, manazefi
a nadfizeni, zeny zase jako matky, hospodyné a ob-
jekty touhy. Ve skute¢ném Zivoté jsou viak role Zen
a muzt mnohem pestiejsi.

3. Déla z clovéka véc. Osoby jsou v reklamé zobrazeny
jako zbozi ¢i véci bez svobody, vile a pocitl. Napf.
zena jako nafukovaci panna.

4. Stoji na principu ,sex sells” (sex prodava). K pro-
pagaci vyrobku vyuzivd naha téla a sexuadlni prvky,
jez nemaji zadnou souvislost s vyrobkem a slouzi jen
k upoutani pozornosti.

5. Vyuziva kusy lidskych tél. Nezobrazuje celého ¢lo-
véka, ale pouze casti téla, zpravidla ty ¢asti a takovym
zplsobem, aby zdUraznily sexudlni pfitazlivost (popr-
si, pozadi, usta...).

6. Propaguje nasili. Ukazuje nasili jako zabavny, vzrusu-
jici a pritazlivy prvek. Zleh¢uje ho nebo zesmésnuje.
Napt. jako atraktivni objekt slouzi zobrazeni mrtvého

zenského téla.

svs

7. Vytvafi mytus krasy. Zobrazuje jediny typ ,spravné-
ho” téla. U Zzen je hubené, pritazlivé, mladé, u muzu
silné a fyzicky zdatné. Zesmésnuje osoby, které idedlu
neodpovidaji. Ukazuje je jako nedostate¢né, nedoko-
nalé, nehodnotné. Napf. zesmésnovani tloustky v re-
klamé.

8. Pouziva jazykovy sexismus. Vyuziva dvojsmysiné
slogany a zddraznuje sexualni motiv sdéleni bez sou-
vislosti s produktem. Napf. slogany jako ,prefizneme
vie’, ,postavime vam ho’, obrdzek atraktivni zeny
s napisem,,stahni si ji“

2. Kritéria sexistické
reklamy ve spolecenském
kontextu

V Uvodu uvedenych osmero znakd reklamniho sexismu
jsme pouzivali nejen pfi schvalovani nominaci do antice-
ny Sexistické prasatecko, ale bylo ndm také inspiraci pfi
tvorbé vyhlasovanych kategorii v anticené - koncept an-
ticeny se vyvijel a oceriovaly jsme nejen nejvice sexistic-
kou reklamu, ale napfiklad i nejvice sexistickou reklamu
v kategorii stereotypy nebo fragmentace.

V poslednim roce anticeny vznikly tematické texty o né-
kterych z kategorii na webu www.prasatecko.cz. Nyni
vam pfinasime vybér z téchto textl. Jednotlivé vybrané
kategorie sexismu v reklamé dava do kontextu spolecen-
skych problém0 a témat, a poskytuje tak Sirsi vhled do
toho, proc je sexismus v reklamé problém a k jakym je-
vam ve spolec¢nosti prispiva.

2.1 Holky perou, kluci se perou*

Stereotypy nas v kazdodennim Zivoté doprovazeji bez
nadsazky odjakziva. Mnohdy ndm pomahaji zjednodu-
Sit Zivot, ale ¢asto nam spiSe ublizuji. Za jistych okolnosti
mUze byt predvidatelnost Zadouci. Stereotypy jsou jisty-
mi zkratkami pf¥i rozhodovani a nemusi byt vzdycky nut-
né negativni. V rdmci spolecnosti se oviem také utvérely
a utvaii stereotypy, které vedou ke znevyhodnovani urci-
té skupiny lidi. Jak napfiklad s predvidatelnosti souvisi to,
jestli pracku zapne muz nebo Zena? Pro¢ se utvrzujeme
v tom, Ze muze by mél bavit fotbal a mélo by jim chutnat
pivo, zatimco Zeny by mély travit volny ¢as nakupovanim?

2 NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakii reklamniho sexismu [online] [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/osmero-znaku/
3 Coje to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: NESEHNUTI, 2014. ISBN 978-80-87217-11-5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
4 Text byl publikovan jako BARTAKOVA, Eva a NYDRLOVA, Jarmila. Holky perou, kluci se perou [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit. 2020-06-07]. Dos-

tupné z: https://www.prasatecko.cz/stereotypy/



Z obrazovek, billboard( i st nasich zndmych neustale
zjistujeme, jak se maji muzi a zeny spravné chovat. Tlak
stereotypu se pro mnoho lidi stava prekazkou pro to, aby
se plné realizovali v osobnim ¢i profesnim zivoté.

Napfiklad s mladou zenou se mnohem méné spojuji atri-
buty souvisejici s viid¢imi schopnostmi nebo technickymi
dovednostmi. Védu a matematiku ma pfitom ve ctvrtém
ro¢niku zakladni Skoly rddo 66 % dévcat — ale pouze pfi-
blizné 18 % Zen potom studuje technické obory.’

Nasledujici reklama na studium VUT v Brné® nebo Tech-
nické univerzity v Ostravé mozna pfilaka mnoho mladych
muzl, ktefi chtéji byt Uspésni, ale jaky obraz poskytuje
mladym Zendm? ,Pfijd, mize$ rozmazlovat ostatni stu-
denty”?

. NASE Fm_uﬁum TE BUDE ROZMAZLOVAT

Obr. 1 - Reklama na studium na Technické univerzité v Ostrave’

Na tuto skute¢nost upozoriuje napfiklad kampan na
podporu déti, které zajima véda, jez se ¢astecné zaméfila
pravé na divky. Vzniklo tak video Inspire her mind,® které
poukazuje na dopady drzeni se genderovych stereotyp
pfi vychové a komunikaci s détmi. Pfi vychové je napfi-
klad stale kladen diraz na to, Ze nejdulezitéjsi naplni Zivo-
ta Zen je péce o déti domacnost a dulezitymi vlastnostmi
zeny je byt mila a dbat o svUj vzhled. Vzdélani zlstava az
za témito atributy.

2.1.1 Jedna reklama mnohdy nestaci

Lidé neidentifikuji stereotypy v reklamdach tak snadno
jako naptiklad nahotu ¢i nasili, ani si na tento druh sexi-
stické reklamy tolik nestézuji. Krajské zivnostenské tGrady
v letech 2013-2017 obdrzely podnéty na reklamy, které
obsahovaly nahotu, jazykovy sexismus a nasili, oviem na
stereotypni reklamu jim v tomto obdobi zZadny podnét
nepfisel. Vyzkum CVVM z roku 2018 pfitom ukazuje, Ze
Ceské verejnosti stereotypy v reklamé vadi.’ Problémem
muze byt pravé fakt, ze stereotypni reklama mnohdy neni
tak ocividna jako jiné typy sexistické reklamy.

Stereotypni reklamy jsou téZzko rozpoznatelné i proto, ze
Casto nejsou sexistické samy o sobé, ale sexismus vychazi
z opakovani stejného stereotypu napfi¢ nékolika rekla-
mami. Napfiklad neni problém v tom, Ze existuje jedna
reklama, kde Zzena pere pradlo. Je oviem problém, kdyz
v televizi vysilaji dvacet rdznych reklam a Zzena pere pra-
dlo ve viech.

O néco jasnéjsi jsou reklamy, jez jednoznacné Fikaji, ze
néco je zenska ¢i muzska prace nebo ukazuji muze a zeny
jako naprosté protiklady. Typickym pfikladem je reklama
spolecnosti Milka, kde je myti nddobi pfisouzeno Zené.
Patfi sem i reklama na knizni titul Séfiv svét, ktery neje-
nom nepocita s tim, Ze by asistentem mohl byt muz, ale
zenu dokonce redukuje na klenot ¢i ozdobu séfa.

&im potéEite maminku ke dni matek w? UZ mate plipravené néjake
fekvapeni?

-

Obr. 2 - Reklama Milka'®

o
NENAHRADITELNA
ASISTENTKA

qé 0ot L3800 1 gy em e 4
sebho diry
¥
e

Obr. 3 - Reklama na e-book Nenahraditelnd asistentka'!

5 Inspire Her Mind. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 29. 10. 2014 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=QZ6XQfthvGY
6 Vlk zVUT. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 18. 6. 2016 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=cCNpNpni6rY

7 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/stetky/puvodni2.jpg

8 Inspire Her Mind. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 18. 6. 2016 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=QZ6XQfthvGY

9 Vice v kapitole ,Vnimdni sexistické reklamy Ceskou verejnosti”.
10 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=1845.html
11 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/stereotypy/asistentka.jpg
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Dulezité je také divat se na reklamy s ohledem na stereo-
typy, které panuji v nasi spole¢nosti. Naptiklad IT obory
jsou pofad vidény spiSe jako muzské a jsou v nich z vétsi
miry zaméstnani muzi.'? Jednou z pficin jsou stereotypy,
jez zenam fikaji, Ze na danou véc nejsou dost inteligentni
nebo na ni prosté nemaji hlavu.

2.1.2 Kluci jsou dobrodruzi, holky jsou hezké

Jaké je to spravné rozdéleni svéta, se déti mohly dozvédét
i ze slabikare. Maminky se doma o viechno postaraji, aby
pani kluci, bez kterych se nebude otécet svét, vyrazili ven,
jak se dozviddme z basné Jitiho Zacka,Maminka“ ™

Z vyzkum0 vyplyvd, ze genderové stereotypy a sexis-
mus na nas maji vliv jiz od détstvi.'”* Uz v predskolnim
véku zacindme vnimat to, ze se s ndmi jako dévcaty ci
chlapci zachézi rozdilné, jsou ndm pfisuzovany rdzné
atributy, a tim rozvijeny i odlisné dovednosti. Ani sexi-
stické reklamy, které pracuji se stereotypnimi rolemi ve
spole¢nosti, se détem nevyhybaji.

Typické jsou treba reklamy rozdélujici détské hracky na
~vhodné pro chlapce” a ,vhodné pro dévcata”. Reklama
od UPC naptiklad zobrazuje chlapce jako fotografa a ma-
lou divku jako modelku. U chlapce reklama uvédi jeho
jméno a vék - u divky tyto udaje z nepochopitelnych
dlvodul absentuji.

Clovék si musi klast otazku, jestli u divek zalezi predeviim
na tom, jestli jsou hezké (coz ostatné podtrhuje i jeji vyrok
Ljednou budu modelkou®).

snid

Tomil Wi, 7 wt, Frate

Obr. 4 - Reklama UPC"

V drtivé vétsiné pfipadl vidime v reklamach malé divky
spise nez malé chlapce hrat si s panenkami ,na domac-
nost” Nelze se divit, Ze o nékolik let pozdéji se ve vétsiné
partnerskych vztah o domdacnost a déti automaticky
stara pravé Zena. Z vyzkum vyplyvd, Ze rovnym dilem se
déli o domaci prace pouze zhruba kazda ¢tvrta domac-
nost.'

Casto se tento model navic vyskytuje nikoli z praktickych
dlvodu (napt. kvili vysi platu), ale pravé kvali zakofenéné
pfedstavé o tom, ze Zeny jsou od pfirody lepsi v péci
o déti, vareni nebo zZehleni.

Tomu napomaha i zobrazovani muz(i ve svété prace, které
je ¢ast&jsi nez u zen. Zeny v pracovnim prostredi se také
Castéji zesmésnuji nebo se bagatelizuje jimi vykondvana
prace - jsou zobrazeny jako protivné ucitelky, sekretarky
varici kaficko nebo kolegyné neschopné poradit si s IT
problémem, napfiklad v reklamé firmy zabyvajici se mar-
ketingem na internetu (obr. 5).

12 SVEJDOVA, Zuzana. Pocet IT odbornik v Cesku roste, vétsina z nich jsou viak muzi. Cesko patfi v ramci EU k podpriiméru. www.irozhlas.cz [online].
Praha: Cesky rozhlas, 2019 [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/it-informatika-odbornik-cesko-studium-fis-cvut-

zeny-muzi_1904141943_lac

13 ROZSTREL: Holky jen maminkami? Mohou byt i skvélé doktorky, mini sociolozka. www.idnes.cz [online]. Praha: MAFRA, 2017 [cit. 2020-06-07].
Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/rozstrel-lenka-formankova.A170123_080908_ekonomika_nio
14 SMITH, Kerry. Sexism: It Starts at Childhood. Kerrysmith.atavist.com [online] [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://kerrysmith.atavist.com/sexism-it-

starts-at-childhood
15 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3738.html

16 VAVRON, Jifi a HOLY, Jan. Cesti muzi do manzelstvi hledaji radéji hospodyné. www.novinky.cz [onlinel. Praha: Borgis, a. s., publikovano 24. 2. 2019
[cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.novinky.cz/zena/clanek/cesti-muzi-do-manzelstvi-hledaji-radeji-hospodyne-40272284



Vysokd cetnost vyskytu Zen v reklamdch, jez se orientuji
na starost o domacnost a déti, tento spolecensky trend

O s ?
< | E: <y . jesté vice potvrzuje. Napfiklad z reklamy na pivo Pardal -
% ve které se dozviddme, Ze ,pivo bez fizu je jako Zenskd bez
e s diezu” — vyplyva, ze ,spravné” pivo musi mit fiz a ,sprav-
5 . 3 € na” zena musi stat u drezu. Ve svété, kde zeny stravi tydné
L - -

pramérné dvakrat vice ¢asu nad domacimi pracemi nez
4 2 muzi,?' Ize tuto reklamu oznacit pouze za smutné potvr-
zeni pretrvavajiciho stereotypu.

Zamotani v socialnich sitich? VyzkouZejte INT!
hitp-/fww.int-cz.com/

Cheete vice prodavat? Budujete své podnikani, ale
jste v socialnich sitich spie zamotani. .

Obr. 5 - Reklama firmy INT"

Muzi jsou naopak zobrazovani jako kompetentni, ve ve-
doucich pozicich, manudlné a technicky zdatni. ,Muzi se
objevuji jako experti, ktefi jsou privoldni Zenami, aby jim
poradili. MuZi jsou obvykle stavéni do role Zivitele rodiny, za-
timco Zeny jsou pouze spoluzivitelkami.®

Obr. 8 — Reklama na pivo Parddl*

Firma Ariel v roce 2014 napfiklad upozornila na priizkumy,
z nichz vyplyva, ze si az 76 % muza v Indii mysli, ze prani
pradla je stéle pouze ,Zenska prace”?

JJ;, 76%

OF INDIAN MEN
FEEL, LAUNDRY IS
A WOMAN'S J05° @

il |

& wmn L

TMMW1HW¢'¢1I“W= e T
1r|r: Aur S TR R
1 =

Obr. 9 - Infografika Ariel**

Obr. 7 - Reklama sité prodejen Hornbach®

17 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3745.html

18 Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: NESEHNUTI, 2014, s. 6. ISBN 978-80-87217-11-5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteri-
aWEB.pdf

19 Zdroj: https://i.pinimg.com/564x/6f/eb/66/6feb664d8edeb28cf9c7336907a884cd.jpg

20 Zdroj: https://www.tyden.cz/rubriky/televize-radio/hornbach-rozjizdi-novou-kampan-ve-ktere-si-kutilove-predavaji-stafetu_263718.html?show-
Tab=nejctenejsi-3

21 VOHLIDALOVA, Marta. Zeny, muzi a neplacena prace v domacnosti v &islech. In HORNOVA, Magdalena. Pecuj a vypeceme té: zprdva o neplacené
prdci v CR. Praha: Gender Studies, 2012, s. 39-45. ISBN 978-80-86520-45-2.

22 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/stetky/drez.jpg

23 The #ShareThelLoad Journey. www.ariel.in [online]. © 2020 Procter & Gamble [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.ariel.in/en-in/share-the-
load/the-share-the-load-journey

24 Zdroj: https://adsdebate.files.wordpress.com/2015/02/10917409_767721309982627_7746512176726521111_n.png
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2.1.3 Rodina, zaklad reklamy

Mezi stereotypni modely reklamy patfi také zobrazovani
rodin. ,Svét rodiny odpovidd tradi¢nimu rozdéleni roli (v re-
klamdch na vyrobky pro malé déti plsobi vyhradné zeny,
ato v roli matek a pecovatelek, prebaluji, krmi déti atd.). (...)
Tradicni rodina se sklddd z otce, matky a ditéte ¢i déti, pri-
c¢emZ otec nemusi byt pritomny, objevuje se casto jako muz,
ktery vchdzi do dveri, jako by rodinu prdveé navstivil?>

Jiné modely rodiny jsou prakticky neviditelné, at uz se jed-
na o soélorodicovstvi, patchworkové rodiny ¢i rodicovstvi
gay nebolesbickych pard. Pfitom ve spole¢nostijsou rdzné
modely rodiny kazdodenni Zitou zkusenosti a vzhledem
k rozpadu poloviny manzelstvi je pravdépodobné, ze nék-
tery z nereklamnich modelll rodiny zazije vétsina lidi.

Obr. 10 - Reklama vyrobku Miiller*®

A0 GB dat

k tarifu Red+

vodafone.cz/rodina

% Vodafone
- " Power to you

Obr. 11 - Reklama na mobilniho operdtora®’

2.1.4 Kluci jsou prosté kluci. Anebo ne?

V poslednich letech se oviem i nékteré reklamy a reklamni
strategie zacaly proménovat. Hojné diskutovanou se stala
reklama na holici potieby firmy Gillete,?® jez zareagovala
napfiklad na hnuti Me Too a ve své nové reklamé pobizi
muze, aby svymi ¢iny mimo jiné pfispivali k lepsimu svétu
bez sexualizovaného nasili a vychovévali v tomto duchu
i své syny. Poukazuje mimo jiné na problemati¢nost slo-
ganu ,Kluci jsou prosté kluci’, kterd z klukd a muzd déla
jedince ovladané pudy spis nez muyslici lidské bytosti,
jimiz ve skutec¢nosti jsou.

Firma Barbie zase zacala postupné predstavovat ,nové
kolekce” hracek pro déti. Pokud se vdm pti slovu ,Barbie”
vybavi jen panenka s dlouhyma nohama, utlym pasem
a dokonalymi platinové blondatymi vlasy, mlzete se
zaradovat, protoze dnes Barbie i Ken nabyvd mnohem
vice rozmanitéjsich tvar(, barev kdze i vlast a nejnoveé;si
kolekce zahrnuje i panenky s télesnym postizenim. Po de-
setiletich, kdy déti pofad dokola vidaly jen jednu univer-
zalni panenku, zménila firma Barbie svoji strategii a snazi
se ukazat, ze lidé jsou rdzni.?

25 Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: NESEHNUTI, 2014, s. 10. ISBN 978-80-87217-11-5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteri-

aWEB.pdf

26 Zdroj: https://marketingsales.tyden.cz/obrazek/201409/5409cfcbe16f4/crop-672782-muller-rodina_200x135.jpg
27 Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/public/content-images/cz/advert/5350.jpg

28 Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0

29 LOU, Michelle, GRIGGS, Brandon. Barbie introduces dolls with wheelchairs and prosthetic limbs. www.cnn.com [online]. Atlanta: CNN, publikovano
12.2.2019 [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://edition.cnn.com/2019/02/12/us/barbie-doll-disabilities-trnd/index.html
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2.2 Krasny a osklivy reklamni svét*

Reklamy, které vyuzivaji ideal krasy a zesmésnuiji ty,
kdo mu neodpovidaji

Modni primysl je uz dnes Siroce kritizovan za
vyuzivani retuSovanych a upravenych fotografii, jez
neodpovidaji skute¢nému vzhledu nejen Zzen, ale
i muzl, a vytvareji tak nerealné predstavy o tom, jak
lidé vypadaiji a hlavné — jak maji vypadat. Mytus krasy
nam fika: kvalita zvana ,krasa“ objektivné a univerzal-
né existuje. Zeny ji musi chtit ztélesfiovat a muzi musi
chtit vlastnit zeny, které ji ztélesnuji. Snaha naplnit
ideal vyzaduje mnoho energie a odCerpava fyzické
i mentalni sily; stava se ¢ernou dirou, kam padaji
uspory a ¢as.

V sexistické reklamé& sem spadaji stejné tak reklamy,
které vyuZivaji idealizovaného téla, jako ty, které
se vysmivaji lidem, ktefi tohoto idealu nedosahuiji.
A opét jsou to nejcastéji Zzeny — at’ uz nejsou idealné
§tihlé, mladé nebo upravené.

Mohlo by se zdat, ze znazorfiovani ,krasnych® lidi
v reklamé je jen estetickym kritériem, jez nema zad-
né realné dasledky. Vyzkumy ale ukazuji, Ze Casté
vystaveni reklamam, které zobrazuji idealizovany
obraz krasy, vede k subjektivné vétSi nespokojenosti
s vlastnim vzhledem, pfi€emz tento problém dopada
na zeny i muze.*'

.

Obr. 12 - Citdt Cindy Crawford*

Snazime se vypadat jako lidé z reklamy, ale vzdy selzeme,
protoze jako lidé z reklamy nevypada nikdo. Cindy Craw-
ford prohlasila, ze by si prala vypadat jako Cindy Craw-
ford, protoze jeji obraz na fotkach neodrazi jeji skutecnou
podobu.

Obr. 13 - Reklama BS Auto*?

Obr. 14 - Reklama na H-Triatlon**

w1 602 494 235

Obr. 16 — Reklama firmy FEKO LT*®

30 Text byl publikovan jako HAVLIKOVA, Petra. Krdsny a osklivy reklamni svét [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https:/

www.prasatecko.cz/mytus-krasy/

31 AGLIATA, Daniel, TANTLEFF-DUNN, Stacey. The Impact of Media Exposure on Males’ Body Image. Journal of Social and Clinical Psychology. New York:

Guilford Press, inor 2004, 23(1), s. 7-22. I1SSN: 07367236.

32 Zdroj: http://1.bp.blogspot.com/-NnU12kWgTTU/UwPpTDigl_I/AAAAAAAAB_s/9tZ0jrrFyBQ/s1600/I+wish-+I+looked+Like+Cindy+Crawford.jpg
33 Zdroj: http://1.bp.blogspot.com/-NnU12kWgTTU/UwPpTDigl_I/AAAAAAAAB_s/9tZ0jrrFyBQ/s1600/I+wish-+I+looked+Like+Cindy+Crawford.jpg

34 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/nominace/do-triatlonu/
35 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/a1-com-2/?PageSpeed=noscript
36 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3509.html
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Neni nic $patného na tom citit se krasné a pritazlivé, chce
to témér kazdy. Problém ale nastava, kdyz se vzhled stava
jedinou ocenlovanou kvalitou. Zejména mladi lidé, nej-
Castéji zeny, pocituji potfebu vypadat ,sexy” Tento tlak
je spojovan se tfemi nej¢astéjsimi dusevnimi poruchami
divek a mladych Zen - depresemi, poruchami pfijmu po-
travy a nizkym sebehodocenim?.

2.2.1 Lidé v reklamé jsou ti nejkrasnéjsi z nas. Nebo
ne?

Fungovani reklamniho primyslu dobfe ilustruje zndmé
video, v némz je vidét evoluce ¢i spis revoluce vzhledu
mladé zeny do chvile, nez je jeji fotografie pfipravena na
billboard.®®

Idealniho vzhledu zen v soucasné kultufe pfitom praktic-
ky nelze dosdhnout. Zapadni predstava krasy u Zen za-
hrnuje nejen vysoké stihlé télo s dlouhyma nohama, ale
také velka prsa. Tento typ téla ma pfitom zhruba jen 5 %
zen na svété.>® Dodejme jesté, ze je nutné byt mlada a mit
soumérnou tvar a kvalitni vlasy. Je tedy jasné, ze takového
idealu dosdhne naprosté minimum Zen a to jen na velmi
kratkou dobu svého zivota.

Jaké to ma dopady, ukazuje video, v némz Zeny nejdfive
kreslifi popisuji, jak vypadaji, a on podle toho kresli jejich
portrét. Nasledné tytéz zeny popisuji jini lidé.*

A vysledek? Kdyz zeny vidi oba portréty vedle sebe, zjistu-
ji, jak moc na sobé popisuji chyby a to, s ¢im jsou nespo-
kojené, a ze se vnimaji mnohem kriti¢téji nez okoli.

2.2.2 SoutéZe krasy ve vzdélavacich institucich

Zejména dvé soutéze Miss se zapsaly do povédomi
spolecnosti jako sexistické. Soutéze Miss maji Uzkou sou-
vislost s mytem krasy obecné, ale i se sexistickou reklam-
ou - protoze ji ¢asto jsou.

Jednou ze soutézi byla Maturantka roku, do nizZ se zapojila
jaderna elektrarna Temelin: Gcastnice soutéze se fotogra-
fovaly pfimo v elektrarné v plavkéch a lidé o nich potom
mohli hlasovat na Facebooku.

Pro tu nejuspésné;jsi v hlasovani byla pfipravena odborna
staz pfimo v jaderné elektrarné. Po viné nevole ze stra-
ny vefejnosti a reakci mnoha ceskych, ale i zahrani¢nich
médii (v¢etné napriklad CNN*') byla soutéz zrusena.

Obr. 17 - Soutézici Maturantky roku v JE Temelin*

Druhou soutézi byla Miss VSE.# V priibéhu zavére¢ného
vecera zafadila i disciplinu v tanci twerk, pfi kterém Zeny
velmi rychle natfasaji své pozadi.

Takto komentovala celou soutéZz sociolozka Lucie Jar-
kovska: ,Jenze scéna z party MISS VSE zvefejnénd na FB
pfipominala spis nez tanecni vystoupeni mazdckou sika-
nu v pfimém prenosu. Ne vsechny divky vypadaly, Ze jsou
z moznosti predvést se zezadu nadseny. (...) Pokud mdte
dojem, Ze soutéz v treseni pozadim neni idedInim kldnim
pro vysokoskolské studentky (nezapomerime, Ze slo svym
zplisobem o $kolni akci, které se zticastnil i Spectabilis Sev-
¢ik), moznd vds uklidni, Ze studentky soutézZily o skutecné
hodnotné ceny, které je mohou posunout v jejich kariérdch.
Vitézky ziskaly prestiZzni pracovni stdZe. SoutéZi jsme se tedy
vsichni méli moZnost poucit o svété a Zivoté — na zajimavé
stdZe u renomovanych zaméstnavatelt dosdhnou ty stu-
dentky, které jsou jednak krdsné, ale také jim neni proti mysli
na povel nastavit pozadi a dle poveli jim zatrepat.*

Obé akce spojuje, Ze za vitézstvi mély finalistky ziskat od-
borné pracovni staze. Z VSE i zaznélo, ze pfedchozim vy-
herkynim se podafilo staz pfeménit v regulérni praci. Nej-
vétsi znepokojeni tedy vyvolava to, co se stane, kdyz lidi
posuzujeme predevsim podle vzhledu.

Mohlo by se zdat, ze do kategorie sexistické reklamy,my-
tus krasy” patii predevsim reklamy, jez ukazuji onen idedl
krasy, a tak v nas vyvolavaji nerealistické predstavy o tom,
jak musime vypadat.

37 AGLIATA, Daniel, TANTLEFF-DUNN, Stacey. The Impact of Media Exposure on Males’ Body Image. Journal of Social and Clinical Psychology. New York:

Guilford Press, inor 2004, 23(1), s. 7-22. I1SSN: 07367236.

38 Dove evolution. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 6. 10. 2006 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U

39
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41

42
43
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Stejné tak sem ovsem patfi reklamy, které zesmésnuji lidi,
ktefi vypadaiji jinak. A je pfitom jedno, jestli nespliujeme
ideadl hubenosti, mladistvého vzhledu nebo zdravi. Pro
reklamy i spole¢nost je pak mnohem snazsi nam nafizo-
vat, co mame délat - tfeba nds poslat do fitka.
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Obr. 18 - Reklama na realitni spolecnost*

Casto je vyuzivany princip reklamni zkratky, kdy idealu
odpovidajici lidé jsou Uspésni a bezstarostni, kdezto s fy-
zickou neatraktivitou se poji i netspéch ve viech oblas-
tech Zivota. Stejné jako u téchto postav z komiksu spolec-
nosti poskytujici sluzby pro lidi pracujici v realitach.

2.2.3 Red téla

Normy krdsy jsou utvrzovany i pomoci zobrazovani zen-
ské a muzské ,feci téla” ktera je obzvlast vyrazna a kterou
Ize pozorovat takrka v kazdé reklamé s lidmi. Pokud se
podrobnéji podivame na konkrétni aspekty redi téla, vy-
raznou genderovanost mizeme najit treba v tom, jak lidé
sedi, jak a kam se divaji ¢i jakym zpUsobem se usmivaji.

a) Sed

Tomu, jak lidé v reklamé sedi, se podrobné vénuje
napfiklad publikace Co je to sexistickd reklama? Katalog
kritérii, kterou ke své praci vyuzivala videriskd watch-
group (Werbewatchgroup Wien) zaméfrenda na reklamu.

»Sed u muzi se vyznacuje pohodinosti a vyjadruje obsazeni
urcitého prostoru, gesta jsou sebevédomd, ukazuji velikost
(sezeni s rozkrocenyma nohama, rozmdchld gesta) a spoko-
jenost se sebou samym. (...) Zobrazeni Siroce roztaZenych
nohou u muzu neni vyjddrenim sexualizace (jako je tomu
u Zen), nybrz vyjddrenim rozpindni se, zabirdni prostoru.
Zpusob sezeni u Zen je nepohodiny, s nohama u sebe, ruce
jsou casto schovdny."®

i

B

\ - Pila PASAK

Obr. 19 - Reklama firmy Pila Pasdk*

gila klasiky..

Obr. 20 - Reklama Classic FM*®

Mezi ¢eské priklady reklam, kde tento jev mGzeme pozo-
rovat, patfi napfiklad reklama na radio vysilajici klasickou
hudbu. Postava,Mozarta” v ni sedi rozkro¢ené na pohov-
ce obklopena dvéma Zzenami ve zlatych bikinach, jez maji
ladné nohy pres sebe ci skr¢ené pod sebou. Podobnych
prikladem je i reklama firmy na zpracovani dreva, v niz si
jedna Zena zdanlivé pravé sedd a druha sedi v tylové sukni
a botach na podpatku na kmenech stromu ve velmi kr-
kolomné pozici. Co maji tato zobrazeni spolecné? Sezeni
znazornénych Zen urcité neni pohodiné a urcité by v ta-
kové pozici nikdo nevydrzel dlouho.

45  Zdroj: https://www.prasatecko.cz/nominace/poski-real/

46 Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: NESEHNUTI, 2014. ISBN 978-80-87217-11-5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.

pdf
47 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3695.html
48 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_classicFM1.jpg
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b) Usmév

Dalsi kapitolou feci téla je Usmév. Ten je opét obzvlast
dllezity u Zen a je zobrazovan bud'jako nevinny, pfatelsky
¢i svidny nebo se zeny usmivaji v situacich, kdy pro dsmév
neni zadny dlvod, napfiklad v ohrozeni. Naopak muzi
se usmivaji mnohem méné casto, a pokud ano, tak jde
0 usmev sebevédomy ¢i dokonce o nadfazeny usklebek.
Napfiklad jako postava bankére ,bézné” banky v reklamni
sérii Air bank, ktera tento usklebek ¢asto vyuziva.

Obr. 21 - Reklama na Air bank*
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Obr. 22 - Reklama na Ramu*®
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Obr. 23 - Propagacni letdk Komercni banky®!

c) Pohled

Poslednim aspektem feci téla, ktery zminime, je pohled,
zobrazovani oci a mimiky tvére. Pohled mlze snadno
ukazovat nadfazenost nebo podfizenost. Zensky pohled
je ¢asto sniman ze strany, s naklonénou hlavou, coz mlze
plsobit nejisté. To se obraci, pokud ma byt pohled vyzy-
vavy, sexualni; v takovych pfipadech se Zeny divaji pfimo
na pozorovatele.

Obr. 24 - Reklama na music club Buddy s>

49 Zdroj: Prinstcreen autorky z reklamni spotu https://www.youtube.com/watch?v=_3BZiTDgnpY&Iist=PLTHgOv4ObtBain4XL_DIpsNEM55n9X-

JIQ&index=3

50 Zdroj: https://www.tyden.cz/rubriky/obchod/unilever-za-tyden-spusti-velkou-kampan-na-novou-ramu_288382.html?showTab=nejctenejsi-7

51 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/JakJiDostat.jpg
52 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=1990.html
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Do kategorie,sex sells” fadime reklamy, jez zobrazuji oso-
by jako pouhé véci bez vlastni vile, ¢asto dokonce jako
obchodni artikl, ktery si mizete koupit. Tento princip se
nazyva objektifikace, protoze pfi ném dochdazi k redukci
¢lovéka na objekt.

Obr. 25 - Reklama na parfémy Dior Homme®?

2.3 KdyzZ nevite, ¢im upoutat, dejte do
reklamy nahou zenu*

Co ma spole¢ného naha zena s tvéry, pljckami a konsoli-
dacemi? Jak souvisi modelka v plavkach se zastavarnou?
Proc¢ jsou v reklamé na elektroniku naha prsa? Na to se
mUzete ptat firem, které ve svych reklamach vyuzivaji
princip ,sex sells’, tedy ,sex prodava”.

V cCeském prostiedi se stale spousta firem fidi heslem
~kdyz nevite, ¢im upoutat pozornost, dejte do reklamy na-
hou Zenu”. Naha ¢i jinak sexualizovana lidska téla nebo je-
jich &asti slouzi v reklamach jako dekorace. Mnohdy maji
dllezitéjsi roli a vice prostoru nez samotny produkt, az to
skoro vypad3, Ze k ivéru dostanete zdarma i Zenu.

=3 e Lk 0.7
U mmio

Obr. 27 - Reklama na pivo*®

Zenska téla v reklaméch jsou nejen objektem, ale do po-
doby objektl jsou také formovana - takové reklamy spo-
juji ¢clovéka a véc v jedno. Jak fika americka teoreticka re-
klamy Jean Kilbourne: ,Zobrazit ¢lovéka jako véc, je prvnim
krokem k tomu, se k nému jako k véci zacit chovat.”” Takova
reklama snadno muze pfispivat k tomu, Ze je ve spolec¢-
nosti tolerovano nasili na Zenach. Stejny proces vidime
i jinde — pokud nékoho nevnimame jako ¢lovéka, ale jako
VEc, je pro nas mnohem snadnéjsi tolerovat nebo schva-
lovat nasili na ném pachané.

Obr. 26 - Reklama na prodejnu pocitaci>

53 Zdroj: http://perfumeposse.com/2014/10/16/dior-homme-review-dior/

54 Text byl publikovéan jako BARTAKOVA, Eva. Kdyz nevite, &im upoutat, dejte do reklamy nahou Zenu [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit 2020-06-071.
Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/sex-sells/

55 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/nominace/ggpc/

56 Zdroj: http://1.bp.blogspot.com/-50R20YnBIDU/VEVI3SsQOnl/AAAAAAAAAdK/QPDLSJyMjF8/s1600/michelob.jpg. Za zminku stoji, ze spole¢nost
prodavajici tuto znacku piva BigBeer oznamila v roce 2016 ,modernizaci” svého marketingu a od sexismu ustoupila vzhledem ke zméné
spolecenskych postoju. Vice viz FOX, Dan. Sexism in Big Beer Ads: A 21st Century Myth. the drinks business [online]. London: Union Press Ltd, pub-
likovano 5. 4. 2016. [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.thedrinksbusiness.com/2016/04/sexism-in-big-beer-ads-a-21st-century-myth/

57 KILBOURNE, Jean. Killing Us Softly 3: Advertising Image of Women. [film]. Media Education Foundation, 2000 [vid 2020-07-12]. Dostupné z: https://
thoughtmaybe.com/killing-us-softly/#top (Preklad autorka.)



2.3.1 Jsi kus... téla

Lidské télo ¢asto neni v reklamé zobrazovano celé. Re-
klamni tvarci a tvlrkyné si vybiraji jen ty ¢asti téla, jez po-
vazuji za atraktivni. Typicky se jednda o reklamu, ve které
jsou Zenskd nadra, pozadi nebo stehna, ale chybi v ni tvar.
Osoba v reklamé je timto ,rozkouskovanim” zcela odlid-
sténa.

Do kategorie,sex sells” patfi i zobrazovani sexudlniho sty-
ku ¢i naznaceni sexudlniho aktu, pfi kterém je jedno po-
hlavi v submisivni roli.

Je v3ak potteba zminit, ze ne viechny reklamy, jez zob-
razuji nahotu ¢i sex, jsou sexistické. Prikladem je video
brnénského Vysokého uceni technického Sem patiim,*®
které zobrazuje ndznak masturbace. Divka v ném nepfed-
stavuje objekt, ktery slouzi k uspokojeni druhych, ale vy-
stupuje sama za sebe jako subjekt.

svym vzhledem, nikoli svymi schopnostmi, a jejim primar-
nim ukolem je pfiblizit se idedlu prezentovanému v rekla-
mé.

Ponizovani Zzen na pouhé objekty také pfispiva k udrzova-
ni nerovnosti ve spole¢nosti. Pokud jsme Zeny zvykli vidat
jako konferencni stolek,’' tézko si je predstavime jako pre-
miérky ¢i prezidentky.

2.3.3 Stejné to nefunguje

Vyzkumy viak naznacuji, ze ackoli se fraze ,sex sells” v na-
sich slovnicich ustalila, nefunguje tak, jak jsme se domni-
vali.%? PGsobi zde takzvany ,upifi efekt’, coz znamena, ze
¢im je cely kontext erotictéjsi, tim se pravdépodobnost,
ze si reklamu zapamatujete, zmensuje. Lidé si opravdu
spiSe zapamatuji reklamu uzivajici zeny v sexualizova-

nych pozicich, nicméné jiz nejsou schopni si vybavit, jaky

produkt ¢i sluzbu reklama nabizela. V pfipadé ponizujici-
ho zobrazeni se vazba na produkt jiz naprosto vytraci.

2.3.2 Ale vzdyt je to jen reklama

Reklamy, které zobrazuji lidské bytosti jako véci k pouziti
nebo objekty néci touhy, narusuji lidskou dlstojnost. Vy-
zkumy navic ukazuji, Ze prezentace Zen v podfizenych az
ponizujicich pozicich vede k toleranci nasili na zenéch, jez
je vnimano jako béZnd soucést zivota spole¢nosti.*
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Obr. 28 - Reklama na matrace®

Obr. 29 - Reklama na cestovni kanceldr

DUraz na dokonala téla, prezentace zen v dekorativnich
rolich a vyuzivani tél jako sexudlnich objektd vede k posi-
lovani kultu krasy a mladosti, v némz je Zena definovéna

58 VUT. Sem patiim. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 23. 1. 2017 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=H3Wcp4v794U

59 LANIS, Kyra a COVELL, Katrine. Images of Women in Advertisements: Effects on Attitudes Related to Sexual Aggression. Sex Roles: A Journal of Re-
search. New York: Springer, leden 1995, 32(9), s. 639-649. ISSN 0360-0025, FLOOD, Michael a Bob PEASE. Factors influencing attitudes to violence
against women. In Trauma, Voilence, & Abuse 10(2). Melbourne: SAGE Publications, kvéten 2009, s. 125-142, ISSN 1524-8380, GROESZ, Lisa M.,
LEVINE, Michael P.a MURNEN, Sarah K. The effect of experimental presentation of thin media images on body satisfaction: A meta-analytic review.
International Journal of Eating Disorders 31(1), Ohio: John Wiley & Sons, Inc., leden 2002, s. 1-16, ISSN 0276-3478, SZYMANSKI, Dawn M., MOFFITT,
Lauren B. a CARR Erika R. Sexual Objectification of Women: Advances to Theory and Research. The Counseling Psychologist 39(1), New York: Sage
Publications, 2011, s. 6-38.1SSN 0011-0000.

60 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3671.html

61 Reklama Kalup, srovnej https://www.prasatecko.cz/images/mytus-krasy/image14.jpg

62 WIRTZ, John G., SPARKS, Johnny V. a ZIMBRESS, Thais M. The effect of exposure to sexual appeals in advertisements on memory, attitude, and
purchase intention: a meta-analytic review, International Journal of Advertising, World Advertising Research Center, cerven 2017, 37: 2, 5. 168-198.
ISSN 0265-0487.

63 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/neotravel/
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2.4 NaSe Stétky vas potési, aneb proc se
sexisticka reklama miji Géinkem?®

O reklamach, jez vyuzivaji dvojsmysina a predsudec-
na vyjadieni o Zenach a muzich

Jazykovy sexismus je mozné oznacit za slovni popis, ktery
znevazuje zeny ¢i muze nebo k nim pfistupuje jako k vé-
cem. Casto pouziva sexualné podbarveny dvojsmysl, kte-
ry odkazuje k ponizovani lidi, ¢asto na zadkladé toho, jak
vypadaji nebo na zakladé jejich pfislusnosti k néjakému
etniku.

Jazyk jako takovy nejen popisuje, co se v dané spole¢nos-
ti déje, ale realitu ve spole¢nosti také spoluvytvafi. Sexis-
ticky jazyk je tak jednim ze zpUsobU udrzovani nerovnosti
ve spolecnosti. Prostfednictvim jazyka davame najevo
vztah k zendm, muzdm, jinak nez heterosexualné oriento-
vanym skupindm. V pouzivanych vyrazech se maze skry-
vat diskriminujici postoj. Pfikladem jazykové diskriminace
mUze byt slovni spojeni ,sexualni haraseni”, jez zlehcuje
akt sexualniho obtézovani, at jiz to mluvei ma ¢i nema
v umyslu.

Projevem jazykového sexismu je i stereotypni provazani
produktu s Zenou pomoci stereotypniho jazyka, nejcas-
t&ji se v reklamach na pracky ¢i prostfedky do domacnos-
ti — vzdy se jedna o maminky, které jsou ,expertkami na
cisténi skvrn”; ,nikdo jiny tak neumi pofoukat rozbité ko-
linko" V pfipadé muzli jde o slogany v reklaméch na auta,
stavebniny ¢i alkohol, kde ,pravi chlapi nevyméknou”.
Texty reklam automaticky oslovuji zeny a pfisuzuji jim roli
pecovatelky a automaticky jim ukladaji starost o domac-
nost, stejné tak v opa¢ném pripadé automaticky reklama
predpokladd, Ze auto a stavitelstvi jsou doménou muzd.

2.4.1 RUzné podoby sexistického jazyka
v reklamach

Sexisticky jazyk muze mit v reklaméach rlizné podoby.
Muize se projevovat pouzivanim sexudlnich dvojsmyslq,
jako u nasledujicich reklam:

Obr. 30 - Reklama na prodej malitskych potreb®

Tento typ sexistickych reklam ¢asto ukazuje mladé krasné
zeny jako sexudlni objekty muzské touhy. Vyvolava do-
jem, Ze jsou Zeny dostupné a ¢ekajici na muzskou aktivitu.

Jazykovy sexismus v reklamach se ale projevuje i jinak,
naptiklad podporou rliznych klisé o Zenach ¢i muzich. Na-
sledujici reklama pracuje se stereotypem, ze jsou viechny
zeny upovidané. Zneklidiujici na reklamé je i zalepeni Ust
zené. Ve spolec¢nosti, kde nejsou Zeny dostatecné zastou-
peny v rozhodovacich pozicich (CR se v roce 2020 umistila
na 87. misté ze 153 zemi svéta, pokud jde o rovnost Zen
a muzd, a to hlavné diky nizkému zastoupeni zen v politi-
ce®), a nenitak jejich slovo dostatecné slyset, neni zalepo-
vani ust Zenam na misté.

. NEKOLIK OXAMZIKD
VZACNEHO TICHA
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Obr. 31 - Reklama reklamni agentury®

Podle lingvistky Jany Valdrové® jsou jazyk a fe¢ dllezitym
nastrojem k vymezovani obsahu pojm0 zenstvi a muzstvi.
Kazda generace také sdéluje té nasledujici, jaké misto za-
ujima dané pohlavi v dané spole¢nosti. Tato sdéleni jsou
zjednodusena a uzivanim se posiluji. Reklamy pracuji na-
priklad s predstavou, ze kazdy spravny muz by mél chtit
mit doma mladou atraktivni Zenu.

U nésledujici reklamy je sdéleni jesté zavaznéjsi. Reklama
pfirovnava zeny k vécem, v tomto pfipadé ke skfinim, kte-
ré Ize vyhodit, kdyzZ jsou staré, a vyménit za nové.

64 Text byl publikovan jako CIVRNA, Eva. Nase stétky vds potési aneb pro¢ se sexistickd reklama miji i¢inkem [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit 2020-

06-07]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/nase-stetky-vas-potesi/

65 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/stetky/stetky.jpg

66 World Economic Forum. Global Gender Gap Report 2020 [online]. Geneva: World Economic Forum, 2014 [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: http://www3.

weforum.org/docs/WEF_GGGR_2020.pdf

67 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/babka_hub1677c7f25253d6453aab72f405a862e_49996_0x500_resize_q60_box.jpg
68 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost. Vysokoskolskd ucebnice pro nesociologické sméry magisterskych a bakaldfskych studii. Usti nad Labem: Univer-

zita J. E. Purkyné - Usti nad Labem, 2006. ISBN 80-7044-808-3.
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Obr. 32 - Reklama na satni skrineé®®

Jednim z projevi jazykového sexismu, a to i v reklamach,
jsou jazykové stereotypy a klisé, jez predstavuji otrelé
vyrazové prostfedky, pouzivané ¢asto automaticky, zjed-
nodusujici skute¢nost a jednotvarné se opakujici. Pod-
souvaji napf. zplsob, jakym by méla byt skutecnost hod-
nocena. Pfikladem je ¢eské réeni,zezadu lyceum, zepfedu
muzeum?’, zesmésnujici starsi Zeny a naznacujici, ze i kdyz
ma Zena vyssiho véku krasnou postavu, je-li starsi, stejné
nem(ize byt atraktivni, protoZe jeji vék prozradi oblice;j.
Tohoto réeni a tim i jazykového sexismu se bohuZel v roce
2016 chopilo Narodni muzeum ve svém spotu.”®

Stejné tak do kategorie jazykového sexismu spada i pro-
vazéani produktu se sexudlnim dvojsmyslem, slovni hfi¢-
kou, kterd v dusledku cini reklamu sexistickou. Naptiklad
pila Pasak uziva pro své reklamy dvojsmysly jako ,zacina
to poradnou kladou”, ,pfefizneme vsechno” a spojeni
Lbobra” s zenami v lascivnich p6zach. Nabizena sluzba
(prodej truhlarfského a stavebniho feziva) ma vsak s rekla-
mou velmi malo spole¢ného a uziva objektifikace a jazy-

kového sexismu, jen aby pfipoutala pozornost.

2.5 Kopni si do mé, budes cool”

Reklamy, jez vyuzivaji nasili na Zenach jako esteticky
prvek

Reklamy, ve kterych nékdo na zeny Slape nebo
je sleduje v intimnich chvilich, ¢i reklamy, kde je zenské
télo postaveno na roven masa vedle pfilozeného
noze, jsou jen nékolika pfiklady reklam, které v minu-
losti nominovala vefejnosti do anticeny Sexistické
prasatecko.”? V Ceské spoleCnosti je nasili soucasti
kazdodennosti.

At jiz jde o nasili na verfejnosti, kterému byvaji castéji vy-
staveni muzi, nebo to v soukromi, kde tvofi vétsinu zasa-
zenych Zeny. Vzhledem k tomu, Ze reklamni svét odrazi
realitu, v niz Zijeme, setkdvdme se tak s obrazy ukazujicimi
nasiliiv reklamach.V sexistickych reklaméach Ize nejcasté;ji
vidét nasili vici zenam.

Dobrym pfikladem toho, ze ozvat se proti nasili na Zenach
v reklamé, md smysl, je pfipad z Brna z roku 2007. Brnén-
ské nozifstvi pana Josefa Tupého tehdy pfislo s billboar-
dem zobrazujicim nasili.

Obr. 33 - Reklama na noZifstvi v Brné’

Na reklamu si stéZovala Ceska Zenska lobby a dalsi sou-
kromé osoby. Podle Ceské Zzenské lobby reklama nabéada-
la k ndsili a Zenské télo devalvovala na pouhy objekt. Sou-
kromé osoby se v této véci obratily na Radu pro reklamu.”*

Ta jejich stiznosti vyhovéla a oznacila billboardy za nee-
tické. Nicméné také ocenila, ze samo nozifstvi na zakla-
dé protestll tuto reklamu okamzité stahlo a firma ujistila
Komisi Rady pro reklamu, Ze reklamu v této podobé uz
nebude pouzivat.

Problémem sexistickych reklam je zejména to, Ze nasili
zleh¢uji, ¢ini ho normalnim. Nasili je zobrazovano jako es-
tetické, cool a prvkem moci. Je prezentovano jako néco
muzného; Zeny v zobrazovanych situacich sehravaji role
obéti v pasivnich pozicich, ¢asto jako objekty touhy.”

69 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/stetky/skrine.jpg

70 Narodni muzeum: Zezadu lyceum, ale zepfedu muzeum. In tvspoty [online]. Zvefejnéno 15. 9. 2016 [vid. 2020-06-07]. Dostupné z: http://www.

tvspoty.cz/narodni-muzeum-zezadu-lyceum-ale-zepredu-muzeum

71 Text byl publikovéan jako PESAKOVA, Kristyna. Kopni si do mé, budes cool. [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit. 2020-06-07]. Dostupné z: https:/

www.prasatecko.cz/kopni-si-do-me/

72 Vice prikladl tohoto jevu viz NESEHNUTI. Kultura zndsilnéni. Jak sexistické reklamy pfispivaji ke kulture zndsilnéni [online]. [cit. 2020-06-07]. Dos-

tupné z: https://www.prasatecko.cz/ksn/
73 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/nozirstvi-josef-tupy/

74 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 12. 11. 2007, ¢. j. 064/2007/STiZ. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007
75 Dopady estetizace nésili jsou podrobnéji rozpracovany v kapitole ,Pohled na sexistickou reklamu v kontextu deseti let zkusenosti s udilenim anticeny

Sexistické prasdtecko”.
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2.5.1 Reklama se miiZe snazit i o pozitivni
dopad (nejen na prodeje)

V Mexiku se jedna znacka piva odhodlala k odvaznému
¢inu. Prisla s reklamou na pivo, kterd vystupuje proti nasili
na zenach, a vzhledem k jejich cilové skupiné - zejména
muzim - pomérné radikalni formou. Reklamni spot na
pivo Tecate’® muzim jasné sdéluje: pokud se ke svym
zendm nechovate s respektem a dopoustite se na nich
nasili, nemUzete pit nase pivo.

Firma tak reagovala na zvysujici se pocty pfipadd nasili
na zendch v zemi. Stalo se to v listopadu 2015, kdy zprava
Mexického narodniho institutu pro statistiku a geografii
upozornila na to, Ze 68 ze 100 Zen ve véku mezi 30 a 39
lety se identifikovalo jako obéti nasili.””

Sexualni obtéZovani je v CR zejména pro Zeny bohuzel
nécim béznym. Sexistické reklamy toto jednani jen pod-
poruji. Jak dokazuji marketingové zahrani¢ni vyzkumy
zaméfené na vnimani reklam, dlouhodobé vystavovani
se obrazlim a scéndm, jez vytvafi dojem, Zze se Zenam
sexudlni agresivita muz({ libi, vede k tomu, ze muzi myty

o sexudlnim obtézovani vice akceptuji.®

2.5.2 ObtéZovani na vysokych skolach

Existuje mnoho rdznych forem sexudlniho nasili. Jde
0 zavazné trestné ciny, napfiklad znasilnéni, sexudlni
natlak, zneuziti ¢i kuplifstvi, ale také o nucené snatky,
zabranovani v uziti antikoncepce ¢i sexualni obtézovani,”®
k némuz patfi nevhodné pozndmky tykajici se vzhledu,
vtipy znevazujici Zeny nebo muze a opakovand pozvani
na schlzku. Nahlasovany viak byvaji pouze ty nejvazné-
jsi formy obtéZzovéni, jako jsou vydirani nebo fyzické
napadeni - a mnohdy ani ty ne. Obéti ¢asto obtéZzovani
nenahladuji, protoze maji pocit, Ze se nejedna o nic
zévazného. Zijeme totiz ve spole¢nosti, kde je bézné vtip-
kovat o ,prefezavani zen”.

Muze se zdat, ze sexudlni obtéZovani je problém jednot-
livcd. Jedna se vsak o projev kultury, ve které je zenam
pfipisovana nizsi hodnota nez muzlm. Popisuje to
tfeba studie ,Sexuadlni obtézovani ve vysokoskolském
prostredi”: ,Na jedné strané jsou Zeny, které byvaji nejcas-

téjsim tercem sexudlniho obtéZovdni, socializovdny tak, aby
podobné chovdni ze strany muZi sndsely a tolerovaly. Na
druhé strané muzi, ktefi se naopak sexudlniho obtézovdni
nejcastéji dopoustéji, jsou socializovdni a vychovdvdni v kul-
ture, kterd znevaZuje vyznam Zen vcetné jejich intelektudl-
nich schopnosti.®°

Se sexudlnim natlakem se podle vyzkumu Vohlidalové
setkalo kolem 9 % studujicich, dle studie FHS UK 6 %
studujicich zahrnutych ve studii. Zahrneme-li mirné;jsi
formy sexualniho obtéZovani jako genderové obtézovani
(napf. urazky, komentére, nevhodna gesta) ¢i nevitanou
sexualni pozornost (napf. snahu o navazani intimniho
vztahu, hovory o sexualné ladénych tématech, pozvani
na soukromou schlizku), celkové se se sexudlnim ob-
téZovanim setkalo 67 % zen.® To se promita i do reklam
propagujicich vysokoskolské prostredi, at uz jde o lakani
mladych muzl ke studiu tim, Ze si je budou Zeny hyckat
nebo poskytovani vyhod na party Zenam v minisuknich,
jak bude zminéno nize.

. NASE FAXULTA TE BUDE ROZMAZLOVAT

Obr. 34 - Naborovy plakdt Vysoké skoly bdriské®

U sexualniho obtéZovani na VS je nebezpeéné mocenské
prostfedi, v némz k nasili dochazi, protoze mezi studujici-
mi a vyucujicimi je silnd nerovnost. Sexualni obtéZzovani
a nasili tak mdze byt demonstraci této moci. Prezentace
studentek jako sexy a dostupnych objekt( tuto nerovnost
narovna jen stézi.®
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Obr. 35 - Reklama na vysokoskolskou party®*

Také slovenskd obdoba anticeny Sexistické prasatec-
ko, Sexisticky kix, upozornila na blizkost vysokych 3kol
a sexudlniho obtézovani. Tentokrat prostfednictvim no-
minované reklamy do anticeny, kterd ldkala k navstéveé
akce vysokoskolského klubu.

Reklama vyzyvé Zeny, aby pfisly na akci malo oblecené,
protoZe pak budou mit vstup zdarma. Muze pak laka na
skvélou noc. Reklama tak vytvafi prostiedi, ve kterém je
sexualni obtéZzovani Zzen snaze akceptovatelné.

2.6 Diverzita genderovych identit
a sexualnich orientaci v reklamé

Neprekvapi, Ze dominantni sexualni orientaci zobrazova-
nou v reklamé, je heterosexualita, spojena navic s urcitym
vzhledem, nadfazenou pozici muze, podfazenou pozici
zeny a dalSimi aspekty, jeZ jsou popsany v ostatnich ka-
pitolach této knihy. Pfesto je dulezité uvést, jak malo
jsou zobrazovany napf. gay a lesbické pary, jednotlivci Ci
rozmanitost v genderovych identitach.

Pokud se vyskytuji lesbické pary, jsou zobrazovany sexu-
alné a jako objekty pro muzsky pohled (jako napfiklad
v reklamé na Fernet, obr. 36). Rosalind Gill tomuto tren-
du fikd ,femininni lesby”? kdy jsou lesbické zeny zobra-
zovany jako ,vyjimecné pritazlivé, konvencné Zenské, mladé
zeny, které se libaji, navzdjem dotykaji nebo objimaji®®

ZENSKY
AT SI1 DELA)
CO CHTE]

Obr. 36 — Reklama na Fernet®

Obr. 37 - Billboard firmy RoZnovské stavebniny®®

Naopak gay muzi nejsou zobrazovani jako sexualni objek-
ty takika nikdy a je jejich partnerstvi ¢asto zesmésrovano,
napfiklad v reklamé na zateplovani dom( se sloganem
~dokonalé zatepleni”. Druhou variantou je zobrazeni gay
partnerstvi jako sice stylového, ale ne sexualniho — gay
muzi v reklamach jsou dobfe obleceni, upraveni a atrak-
tivni, ovsem nikoli pro jiné gay muze, ale spise pro hete-
rosexualni zeny.*

84 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/unique.png
85 Voriginale,lipstick lesbians”.

86 GILL, Rosalind. Gender and the Media. Cambridge: Polity Press, 2007, s. 100. ISBN 0-7456-1915-0. (Pfeklad autorky.)
87 Zdroj:http://www.gastrotrend.cz/7-rubriky-clanky/2-alkoholicke-napoje/68-vse-o-alkoholickych-napojich/1030-stock-plzen-uzavrel-smlouvy-na-
export-fernetu-do-osmi-zemi.html?fbclid=lwAR3SIcmN47HWwd6zGMbJFRWOW3-9j4hWHBgPzvm5wYGGESvasnG7I-HOnbl

88 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3682.html

89 GILL, Rosalind. Gender and the Media. Cambridge: Polity Press, 2007, s. 101. ISBN 0-7456-1915-0.
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Obr. 38 - Reklama na zatepleni domui*®

Podle katalogu videriské reklamni watchgroup Co je to
sexistickd reklama? Spociva sexismus vUci lidem s nehete-
rosexudlIni orientaci v zesmésnujicim ¢i karikujicim zobra-
zeni gayl nebo v pouzivani symboll Zenskosti, kterymi
je muzim odepirdna muzskost. Lesbam zesmésnujici ¢i
karikujici zobrazeni, napt. skrze pfiliSnou sexualizaci nebo

pouzivani symbol{ muzskosti, zase ubira na zenskosti.!

V ceském reklamnim prostiedi neheterosexudlni pary
s détmi ¢i lidé s transgender nebo nebinarni gendero-
vou identitou prakticky nikdy nejsou vidét.? ,Genderové
stereotypni zobrazovdni Zen a muZi vytrvale poukazuje na
domnélou normalitu a pfirozenost toho, byt Zenou ¢&i mu-
Zem, a stanovuje pritom velmi tuzké normy.”® Vzacnd jsou
také zobrazeni neheterosexualnich jednotlivcd a part bez
upozornéni na to, Ze se jedna o gay nebo lesbicky par.

Tim se situace v Cesku lii od zahranici, kde jsou rdznoro-
dé identity stale castéji soucasti reklamni praxe, zejména
v modnim primyslu. Trans modely a modelky do svych
kampani zafadily v minulosti napfiklad znacky Diesel,**
Victoria's Secret®> nebo Calvin Klein.*® Zda existuje spo-
le¢ensky potencial pro to, aby se reklamy s riznorodymi
genderovymi identitami staly né¢im béznym, tedy nikoli
senzaci, kterd plni socidlni sité (coz je urcité jeden z di-
vodU, pro¢ je znamé svétové znacky vytvorily), ale ukaze
jen cas.

Mimo tyto sice stale Castéjsi a medidlné viditelné pfiklady,
v naprosté vétsiné reklam pretrvavaji obrazy, jez implikuji,
ze vsechny Zeny a vsichni muzi jsou heterosexualni, a tim

zneviditelnuji ostatni sexudIni orientace. A stejné tak re-
klamy pracuji s binarnimi obrazy zenstvi a muzstvi, kde
jsou atributy Zenstvi a muzstvi vyraznéjsi nez v bézném
zivoté, a tim podporuji binaritu genderovych identit,
i kdyz zivot je pestiejsi.

2.7 Marketizace a komodifikace
feminismu

+Pokud se na moderni reklamu nahlédne jen zbézné, mize
se zddt, Ze se zobrazovdni genderovych roli méni. Zpusoby,
jak zobrazit zeny a muZze, prosly urcitou povrchni preménou,
¢imz muze vzniknout dojem, Ze reklama zobrazuje kulturni
zmény a Ze je soucasnd. Pri blizsim prozkoumdni ale zjistime,
Ze ideologické pozadi ziistalo stejné.”” V médiich i reklamé
mUiZeme v poslednich letech pozorovat trend zdanlivého
vymanéni se z tradi¢nich roli a to pomoci oslavy Zenst-
vi, zenské sily, prezentace Uspéchd a rozmanitosti zen-
stvi. Zejména v reklamé v3ak tento trend snadno sklou-
zne k tomu, ze oslava sily Zen nevede k rovnopravné;si
spolecnosti, ale spise ke zvyseni na tlaku na to, co vie zeny
maji a musi dokdzat - skloubit praci, rodinu, byt ispésné,
krasné, vzdélané. Pro provazanost feminismu a reklamy
vzniklo i nové slovo, jez je spojenim téchto dvou slov
v angli¢tiné: femvertising. Pojem byva definovan jako
reklama, kterd ukazuje Zenské talenty a emancipaci Zzen
a divek.*®

Feminismus tak snadno poslouzi k tomu, ze se bude vice
prodavat. Tento trend se oznacuje nejcastéji za komo-
difikaci nebo marketizaci feminismu a jednim z jeho nej-
vyraznéjsich projev je situace, kdy médni znacky proda-
vaji tricka s napisem ,We should all be feminists” za stovky
dolar(i jako moédni dim Dior (obdobné produkty se vsak
v nasledujicich mésicich a letech objevily i u dalSich méd-
nich znacek a retézcu). Takové produkty jsou v pfipadé
velkych médnich domu vétsiné Zen nedostupné a u méd-
nich fetézcl ho zase Casto vyrabi zeny za nizké mzdy (a ze
svych platt silu svého Zenstvi rozhodné oslavovat nemo-
hou; jsou rady, Ze si koupi zakladni zivotni potfeby).

90 Zdroj: https://cdn.xsd.cz/resize/5e62f1d41e7c380b92ef82a83d6a569f_resize=600,283_.jpg?hash=242f03ad83f488985891a701ddc517ad
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Obr. 39 - Médni prehlidka znacky Dior®

Nejedna se tak o skuteéné rozsifeni svobody zen - Zeny
podle tohoto druhu reklam sice maji Sirsi moznosti uplat-
néni, ale v naprosté vétsiné pripadll jen pokud zastavaji
pozice s vysokou prestiZi, kterych je jednak omezeny po-
Cet, a Zeny v nich navic stdle musi udrzovat své atributy
zenstvi: krasu, sexudlni dostupnost, péci o déti a domac-
nost i zdravi. Jako pfiklad muze slouzit série reklam kos-
metické firmy Avon se sloganem ,Pry bych méla“. Ukazuji
zeny, které si sice voli vlastni Zivotni cestu, ale nezapome-
nou u toho byt,Krasné pro sebe”.

PRY BYCH MELA
V PRACI ZVOLNIT.

Ay, jd, jrems w ethodlla, pe srim.

KnipmE. pres- sl
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e _prybyohmala.cz

Obr. 40 - Reklama Avon'®

Dalsim pfikladem jsou reklamy firmy Procter and Gamble
doprovazejici pravidelné Olympijské hry s ustfednim slo-
ganem ,Dékuji maminko” oslavujici podporu (a hrdinstvi)
zen-matek svym détem pfi sportu, jez zaroven ukazuji
matky hlavné v tradi¢nich rolich.

Obr. 41 - Reklama Procter and Gamble'®!

Naopak jen velmi pomalu ptibyva reklam, které ukazuji
v Sirsim spektru roli muze - naptiklad pfi péci a zejména
v profesich spojenych s péci. Jednim z pfikladl, v némz se
objevi zdravotni bratr, mdze byt ironickd reklama telefon-
niho operatora se ,zdravotnim bratrem Strycem”.

Obr. 42 - Reklama telefonniho operdtora'®*

Emancipace zen je v reklamé bezpochyby trendem, dule-
Zité je ale nezapomenout se na média divat kriticky a pre-
myslet o tom, co skutecné reklama sdéluje. Davéa viem
zendm vétsi moznost volby, vétsi svobodu? Nevyuziva
u toho neplacené nebo $patné placené prace jinych lidi?
Dava stejny prostor pro rliznorodost i muzim? Neado-
ruje vlastnosti s Zenstvim stereotypné spojované? Nebo
nepropaguje povrchni charakteristiky jako je lesk vlas(
v situacich, kdy se fesi néco dllezitého, napfiklad sebe-
dlvéra zen?

99  Zdroj: https://i.insider.com/58cc44b8dd0895bf2a8b4753?width=900&format=jpeg&auto=webp

100 Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/avon-pry-bych-mela/

101 Zdroj: Printscreen z reklamy http://www.tvspoty.cz/pg-dekuji-ti-mami-ze-jsi-tak-silna-loh-rio-2016/
102 Zdroj: Printscreen z reklamy https://www.youtube.com/watch?time_continue=21&v=6haqDTg3umAg&feature=emb_logo
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Vhnimani sexistické
reklamy ceskou
verejnosti'®

Centrum pro vyzkum verejného minéeni

103 Text poprvé vysel jako soucast publikace Jak vnimdme sexistickou reklamu? Reprezentativni vyzkum postoju ceské verejnosti a kvalitativni sonda do
zkusenosti mladych lidi s reklamou v roce 2019. Viz BARTAKOVA, Eva a HAVLIKOVA, Petra (ed.). Jak vnimdme sexistickou reklamu? Brno: NESEHNUT,
2019 ISBN 978-80-87217-62-7.



Zavérecna zprava
z vyzkumu'*

uvoD

Zprava o vnimani sexistické reklamy ceskou verejnosti je
vystupem stejnojmenného vyzkumu, ktery realizovalo
Centrum pro vyzkum verfejného minéni Sociologického
ustavu AV CR, v.vi. (CVVM). Objednavatelem vyzkumu
bylo hnuti NESEHNUTI, pfi¢emz cilem vyzkumu bylo pro-
zkoumani postoju verfejnosti k sexistické reklamé obecné
a k jejim rdznym specifikim, napfiklad jsme se zaméfili
na objektifikaci zen a muzd v reklamé, zobrazovani nasili,
reklamu stereotypné zobrazujici zeny, muze ¢i sexudlni
mensiny a dalsi.

METODOLOGIE

Zprava zpracovava vysledky z reprezentativniho vyzku-
mu, jehoz cilovou skupinou byla populace obyvatel CR
starSich 15 let. Sbér dat probéhl v terminu od 8. do 20. zaFi
2018 metodou osobniho dotazovani tazatele s respon-
dentkami a s respondenty — kombinace CAPI a PAPI - na
zakladé standardizovaného dotazniku. Celkem bylo dota-
zano 1 037 respondentek a respondent(l vybranych kvot-
ni metodou podle kraje, velikosti mista bydlisté, pohlavi,
véku a vzdélani.

V rdmci vyzkumu byly pouzity dvé verze dotazniku (obé
v priloze této zpravy), lidici se rGznymi ukézkami reklam.
Verzi 1 vyplnilo 516 respondentek a respondentd, verzi
2 pak 521 dotézanych.

SHRNUTI HLAVNICH ZJISTENI

- Vice nez tfi pétiny (61 %) dotdzanych z fad ceské ve-
fejnosti maji k reklamé negativni postoj (reklamy jim
vadi) a jedné ¢tvrtiné (25 %) dotadzanych naopak rekla-
my obecné nevadi (maji k nim pozitivni postoj).

- Negativni postoj k reklamé se zvy3uje s rostoucim vé-
kem a naopak klesa od levice k pravici na skale poli-
tické orientace. Reklamy rovnéz vice vadi lidem, ktefi
nepouzivaji internet a Facebook.

- Ze zkoumanych forem sexistického obsahu v reklamé
dotdzanym nejvice vadi zobrazovani nasili vici zenam
(91 %), dale zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vy-
padaji (75 %) a také zobrazovani stereotyp(l v souvis-
losti se Zenami i s muzi (shodné 54 %). Naopak nejmé-
né dotdzanym vadi to, Ze v reklamé vystupuji pouze
zeny a muzi odpovidajici ur¢itému idealu krasy (46 %).
- Vsechny formy sexistického obsahu v reklamé vadi
vice Zenam. Se zvysujicim se vzdélanim dotdzanym
také castéji vadi zobrazovani odhalenych Zenskych

tél, stereotypl v souvislosti se Zenami a zesmésno-
vani lidi neodpovidajicich idealu krasy. Lidem s (neu-
plnym) zékladnim vzdélanim pak v reklamach méné
vadi zobrazovani nasili vici zendm. Z hlediska véku
pak zesmésnovani lidi, ktefi neodpovidaji idedlu krasy,
vadi méné mladym lidem ve véku 15 az 19 let, naopak
respondentdm a respondentkdm s rostoucim vékem
vice vadi zobrazovani odhalenych muzskych a Zen-
skych tél v reklamé, pokud nesouvisi s prodavanym
vyrobkem ¢i sluzbou.

Mezi nej¢astéjsi dlvody, proc lidem vadi urcitd forma
sexistického obsahu v reklamé, patii to, Ze se jimto
nelibi, Ze se jim to zda osklivé, a také, ze to pfrispiva
k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spole¢nosti.
Sexisticky obsah v reklamé vadi dotdzanym obecné
jako takovy, takze skutecnost, kdo je zadavatelem re-
klamy, nehraje pfili$ vyznamnou roli, vyjma toho, po-
kud je zadavatelem soukroma firma.

V3echny ukazky reklam se nelibi vzdy vice nez polovi-
né dotazanych (jejich podil se pohybuje od 58 % do
72 % dle konkrétni ukazky). Nejméné se responden-
tdm a respondentkam libi treti ukazka reklamy (18 %)
a nejvice naopak Ctvrtd a pata ukazka (shodné 32 %).

Vsechny ukazky reklam se vice libi muzim nez zenam,
u urcitych ukazek (prvni, druhd, ¢tvrta, patd) hraje vliv
i vzdélani a u prvni reklamy i vék.

Respondenti a respondentky nemaji jednotny néazor
na to, zda a pfipadné jak moc by méla byt vysledna
podoba reklamy regulovéna ¢i neregulovana. Nejvice
(33 %) si lidé mysli, ze ,by mélo byt regulovano zéko-
nem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud
dojde k poruseni zdkona, méla by byt reklama staze-
na“ Nazor na (ne)regulaci vysledné podoby reklamy
souvisi s obecnym postojem dotézanych k reklamé
a dale s pohlavim a se vzdélanim.

Nejvice dotdzanych si vSak mysli, Ze v soucasnosti je
~podoba reklamy ponechdna zcela na vyrobci” nebo
nemaji jasny nazor a voli moznost ,nevim” (shodné
27 %).

104 Data z vyzkumu veiejného minéni jsou k dispozici pro dalsi vyzkum v NESEHNUTI. Po domluvé je poskytneme zajemctim a zajemkynim, ktefi by

je chtéli déle analyzovat.
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OBECNY POSTOJ K REKLAME

V rdmci vyzkumu jsme nejdrive zjistovali, jaky maji dota-
zani obecné postoj k reklamé (v radiich, televizi, novinach,
na internetu, na plakatech apod.). Konkrétné jsme se pta-
li, zda jim reklamy vadi, nebo nevadi.

Graf 1: Obecny postoj k reklamé'®

| l .
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mvelmi mi vadl ® spife mi vadl = spife mi nevadl ®vibec mi nevadi = nevi

Zdroj: CVWWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Vice nez tfi pétiny (61 %) dotdzanych z fad ceské vefej-
nosti maji k reklamé negativni postoj (viz graf 1). Konkrét-
né reklamy ,velmi vadi” jedné ctvrtiné (25 %) dotdzanych
a vice nez tretiné (36 %) reklamy ,spise vadi“. Naopak po-
zitivni postoj k reklamé deklarovala vice nez tietina (36 %)
dotazanych, z toho 29 % volilo variantu, ze reklamy ,spiSe
mi nevadi” a 7 % ,vlbec mi nevadi”. Zbyvajici 3 % respon-
dentek a respondentl nedokézali odpovédét a zvolili va-
riantu,nevim”.

Detailnéjsi analyza ukdzala, Ze postoj k reklamé souvisi
s vékem a s politickou orientaci. Konkrétné s rostoucim
vékem roste negativni postoj k reklamé, tedy starsim
osobam reklamy vice vadi, predevsim pak lidem starsim
60 let.

NAZORY NA OBSAH REKLAMY

V rdmci vyzkumu byla respondentkdm a respondentiim
poloZzena fada otdzek vztahujicich se k obsahu reklam.
Konkrétné jsme se respondentek a respondentl ptali, zda
jim vadi, nebo nevadi, pokud jsou v reklamé zobrazovany
urcité skutecnosti vztahujici se k sexismu, jako napf. na-
sili vi¢i Zendm, odhalend muzska ¢i Zzenska téla, stereo-
typy vlci zenam ¢i muzim, zobrazovani idealu krasy i
zesmésnovani lidi dle vzhledu. Vysledky zobrazuje nasle-
dujici graf 2.

Graf 2: Nazor na obsah reklamy'%
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Pozn.: Polozky jsou sefazeny sestupné podle souctu odpoveédi velmi vadi +
spise vadi.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respon-
dentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Sexisticky obsah v reklamé v rliznych formach vadi vzdy
nejméné poloviné dotdzanych, jimz vadi také to, Ze v re-
klamé vystupuji pouze zeny a muzi odpovidajici urcité-
mu idedlu krasy. Absolutné nejvic vadi respondentkam
a respondentlim zobrazovani nasili vici zenam (91 %),
pficemz z toho témér trem ctvrtindm (73 %) ,vadi velmi”
a necelé pétiné (18 %) ,,vadi spise”. Zesmésnovani lidi v re-
klamé na zakladé toho, jak vypadaji, vadi tfem Ctvrtinam
(75 %) dotdzanych (ztoho 50 % volilo variantu,,velmi vadi”
a 25 %,spise vadi”) a nevadi jedné pétiné (20 %). Vice nez
polovina (54 %) dotadzanych shodné uvedla, Ze jim vadi,
pokud jsou v reklamé zobrazovany stereotypy v souvis-
losti se zenami nebo s muzi, opa¢ny nazor pak zastavaji
dvé pétiny (40 %) oslovenych. Vice nez poloviné (52 %)
dotazanych také vadi, pokud reklama zobrazuje odhalené
zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ci
sluzbou (nevadi to 44 % dotazanych) a presné polovina
(50 %) dotazanych uvedla, Ze jim vadi odhalené muzské
télo, které nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou
(46 % respondentll a respondentek uvedlo, ze jim to ne-
vadi). Ze zkoumanych forem sexistického obsahu lidem
nejméné vadi, Ze v reklamé vystupuji pouze muzi a zeny
odpovidajici ur¢itému idedlu krasy, z cehoz 46 % respon-
dentkam a respondentlim to vadi a 49 % nevadi.

Vsechny zkoumané formy sexistického obsahu v reklamé
vadi vice lidem, ktefi obecné maji k reklamédm negativni
postoj, reklamy jim celkové vadi. Detailn&jsi analyza ze
sociodemografického pohledu dale ukézala, Ze viechny
formy sexistického obsahu zafazené do vyzkumu vadi

105 Znéni otazky:,Obecné vzato, jaky je Vas postoj k reklamé (v radiich, televizi, novinach, na internetu, na plakatech apod.). Vadi, nebo nevadi Vam
reklamy? Velmi Vam vadi, spise Vam vadi, spise Vam nevadi, viibec Vdm nevadi

106 Znéni otazky:,Vadi, nebo nevadiVam, pokud jsou v reklamé zobrazovény nasledujici skutecnosti: a) nasili vici zenam, b) odhalené muzské télo,
pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, c) odhalené zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, d) stereotypy
v souvislosti se Zenami — pouze zeny rozumi myti nadobi, Zeny neumi dobfe Fidit, holky musi nosit riizovou apod., e) stereotypy v souvislosti
s muzi — pouze muz umi spravit rozbity spotrebic, muzi nejsou schopni postarat se o déti, kluci si nesmi hrat s panenkami apod., f) vystupuji zde
pouze Zzeny a muzi odpovidajici ur¢itému idedlu krasy (hubené mladé pfitazlivé zeny, mladi svalnati muzi), g) zesmésnovani lidi na zakladé toho,
jak vypadaji (napt. lidé s nadvahou, starsi lidé). Varianty odpovédi: velmi vadi, spise vadi, spise nevadi, viibec nevadi.
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vice Zenam nez muzdm (nejvétsi rozdil byl v pfipadé zob-
razovani odhalenych Zenskych tél, pokud nesouvisi s pro-
dévanym vyrobkem ¢i sluzbou, které vadi 65 % zen a 38 %
muzd, vice viz tabulku 1).

Tabulka 1: Nazory na obsah reklamy - srovnani muzu
azen
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Pozn.: Vadi je souc¢tem odpovédi ,velmi vadi” + ,spise vadi’} nevadi je
souctem odpovédi ,,velmi nevadi”a ,spise nevadi”

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spolecnost 8.-20. 9. 2018, respondenti
a respondentky starsi 15 let, osobni rozhovor.

Dotdzanym se zvysujicim se vzdélanim casté&ji vadi zobra-
zovani odhalenych Zenskych tél, stereotypl v souvislosti
se Zenami a zesmésnovani lidi neodpovidajicich idealu
krasy, lidem s (neuplnym) zékladnim vzdélanim pak méné
vadi zobrazovani nasili vici zenam v reklamé. Z hlediska
véku zesmésnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy
vadi méné mladym lidem ve véku 15 az 19 let, naopak
respondentkdm a respondentim s rostoucim vékem
(nejvice pak ve véku 60 let a vice) ¢astéji vadi zobrazova-
ni odhalenych muzskych a zenskych tél v reklamé, pokud
nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou.

DETAILNi ANALYZA OBSAHU REKLAMY

Nasledujici kapitola bude vénovana jednotlivym formam
sexistického obsahu, tedy konkrétné tomu, pro¢ dana
forma tohoto obsahu vadi. Postupovat budeme od téch,
které respondentiim a respondentkam vadi nejvice (nasili
vUci Zzenam) po ty, které jim vadi nejméné (zobrazovani
pouze idedlu krasy).

Graf 3: Duvody, pro¢ lidem vadi zobrazovani urcitého
obsahu v reklamé'’
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Pozn.: V zdvorce jsou uvedeny pocty odpovidajicich respondentt a respon-
dentek. Polozky jsou sefazeny sestupné podle poctu dotdzanych, kterym
tento obsah v reklamé vadi.

Zdroj: CWWM SOU A V CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, respondenti
a respondentky starsi 15 let, osobni rozhovor.

Z grafu 3 vidime, Ze obecné mezi nejcasté;jsi hlavni diivo-
dy, pro¢ lidem vadi urcita forma sexistického obsahu v re-
klamé, patfi to, ze se jim to nelibf, Ze se jim to zd4 osklivé
a také, ze to pfispiva k nerovnostem mezi muzi a zenami
ve spole¢nosti. Konkrétné nelibost, osklivost oznacila jako
hlavni divod vice nez polovina dotdzanych v pfipadé na-
sili viéi Zzendam (53 %) a zesmésnovani lidi na zakladé
vzhledu (60 %). Jako hlavni tento déivod uvedl|a i vétsina
v piipadé odhaleného muzského téla, pokud nesouvi-

si s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou (43 %).

Odhalené zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym
vyrobkem ¢&i sluzbou vadi shodné pfiblizné tetiné dota-
zanych proto, Ze jim to nelibi, ze je to o3klivé (33 %) a také
proto, Ze tyto reklamy mohou vidét i déti a mladistvi
(34 %). Davod, zZe reklamy mohou vidét i déti a mladistvi,
uvedIa také priblizné Ctvrtina (26 %) respondentek a res-
pondentu v piipadé odhaleného muzského téla, pokud
nesouvisi s prodadvanym vyrobkem ¢&i sluzbou. U zbyva-
jicich forem obsahu jej jako hlavni dlivod uvedlo od 8 do
15 % dotazanych.

Zobrazovani stereotypti v souvislosti se Zenami i muzi
v reklamé naopak vadi lidem hlavné proto, Ze to pfispiva
k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spolec¢nosti (shod-
né 57 %). Tento divod prevazujeiv pfipadé, Ze v reklamé
vystupuji pouze Zzeny a muzi odpovidajici urcitému
idealu krasy (37 %). U této polozky také relativné velky
podil dotdzanych (18 %), v porovnani s ostatnimi formami
sexistického obsahu, uvedl jiny hlavni divod.

Z nabizenych moznosti lidé nejméné casto uvadéli, ze by
jim dany obsah v reklamé vadil hlavné kvali tomu, Ze je
v rozporu s jejich nabozenskym vyznanim. Podil téch, kte-

107 Znéni otazky: ,Uved| jste, ze Vam vadi zobrazovani ... v reklamé. Jaky je hlavni divod, pro¢ Vam to vadi: Je to v rozporu s Vasim nabozenskym
vyznanim. Nelibi se Vam to, je to osklivé. Pfispiva to k nerovnostem mezi muzi a zenami ve spolecnosti. Reklamu mohou vidét i déti a mladistvi.

Jiny dlivod - uvedte jaky."
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fi jej jako hlavni diivod zvolili, se pohyboval v zavislosti na
konkrétnim obsahu od 2 do 6 %.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charak-
teristik (pohlavi, vék, vzdélani) neukazala na Zadné statis-
ticky vyznamné rozdily v divodech, pro¢ dotazanym vadi
rdzné formy sexistického obsahu v reklamé.

U kazdé formy sexistického obsahu v reklamé mohli také
respondenti a respondentky uvést jiny dlvod (nez z pfed-
definovanych odpovédi), pro¢ jim tento obsah vadi. Na
zakladé téchto odpovédi mlzeme ziskat zajimavé a je-
dine¢né informace, které mohou pfispét k lepsimu po-
chopeni a proniknuti do nazor(i ceské verejnosti k této
problematice. MoZnost uvést jiny dlivod respondentky
a respondenti pfilis nevyuzivali, v naprosté vétsiné ptipa-
di zvolili jednu z nabizenych moznosti odpovédi, nicmé-
né i presto jsme ziskali nékteré zajimavé odpovédi, které
v jejich doslovné formé uvadime v nasledujicim prehledu.

Nasili viéi zenam
,Neni to etické.

- ,Ndsili vieobecné je Spatné a nemélo by byt v reklamé.”
,Navddi déti k ndsili na jejich matkdch, sestrdch, spo-
luzackdch.”

Zesmésinovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji
- ,Nikdo neni dokonaly, kaZdy je takovy, jaky je.”

- ,Bézny zdkaznik neni idedlem krdsy.”

- ,Nenito dobré a vychovné.

— ,Diskriminace.

- ,Neetické.”

Stereotypy v souvislosti se zenami / s muzi

- ,Obecné mivadi stereotypy.”
»Je to vychovné spatné.”
»,Doba jde dopredu a i ndzory se méni.”

Odhalené zenské/muzské télo, které nesouvisi s pro-
davanym vyrobkem ¢i sluzbou

- ,Nevidim v tom smysl, pokud to nesouvisi s nabizenym
produktem.”

- ,Neméla by se cpdt nevhodné do reklam.”

- ,Nenivkusné avychovné.”

V reklamé vystupuji pouze Zzeny a muzi odpovidajici
urcitému idealy krasy
- ,Diskriminace

- ,Je prece demokracie, tak se mi nelibi, Ze vybiraji do re-
klam jen hezky.”

-, Blafuji a oblbuji lidi jaky je idedl a ti pak maji potiZe.”
-, Snizovdni sebevédomi ostatnim lidem.”

- ,Nejsou jenom krdsni a uspésni.”

-, OdtrZeno od reality.”

Respondentt a respondentek jsme se dale ptali, zda jim
vadi urcity sexisticky obsah v reklamé (odhalend muzska
¢i Zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a zenami,
nasili vici Zendm) ve spojitosti s tim, kdo je jejim zadava-
telem. Vysledky zobrazuje nasledujici graf 4.

Graf 4: Vadi, nebo nevadi urcité jevy v reklamé dle za-
davatele’®
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Pozn.: Polozky sefazeny sestupné podle souctu odpoveédi ,velmi vadi” +
,Spise vadi”

Zdroj: (VWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respon-
dentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Z grafu 4 mzeme vidét, Ze sexisticky obsah v reklamé
vadi dotdzanym obecné jako takovy (tento nazor vzdy
zastava vice nez polovina dotdzanych) a Ze to, kdo je za-
davatelem reklamy, nehraje pfili§ vyznamnou roli, vyjma
toho, pokud zadavatelem neni soukroma firma. Pokud je
zadavatelem reklamy soukroma firma, vyrazné vétsi podil
dotazanych uvadi, ze jim zobrazovani sexistického obsa-
hu v reklamé nevadi (31 %). U zbyvajicich moznosti zada-
vatelU (Skola a dalsi vzdélavaci instituce, statni instituce,
politickd strana ¢i hnuti, neziskova organizace) zastava
tento nadzor od 17 do 23 % dotéazanych.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charak-
teristik ukazala, Ze sexisticky obsah v reklamé, pokud je
jejim zadavatelem kdokoliv ze zkoumanych moznosti,
vadi vice tém, ktefi obecné maji negativni postoj k rekla-
mé, dale dotdzanym s rostoucim vékem a se zvysujicim se
vzdélanim a také vadi ¢astéji zenam.

108 Znéni otazky:,Vadi, nebo nevadiVam, pokud jsou jevy jako odhalend muzska ¢i zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a zenami ¢i nasili vaci
zendm piitomny v reklamé, jejimiz zadavateli jsou: a) soukromé firmy, b) statni instituce, c) neziskové organizace, d) politické strany ¢i hnuti, e)
skoly a dalsi vzdélavaci instituce. Varianty odpovédi: velmi vadi, spise vadi, spise nevadi, velmi nevadi
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ANALYZA KONKRETNICH REKLAM

V ramci vyzkumu byly kazdému respondentovi a respon-
dentce predloZeny tfi obrazky, které zobrazovaly ptiklad
sexistické reklamy a které vzdy pfedchdzely otdzkam na
konkrétni postoje k riznym formam sexistického obsahu
v reklamach. Ddvodem bylo zejména to, aby na tento ob-
sah nebyli dotdzani pfedem upozornéni a skute¢né neza-
ujaté posoudili jednotlivé obréazky. Jak jiz bylo zminéno
v metodologické ¢asti této zpravy (viz str. 4), ve vyzkumu
byly pouzity dvé verze dotazniku, které se lisily pravé riiz-
nymi ukazkami reklam (prvni verzi dostalo 516 respon-
dentd, druhou verzi 521 respondentt). Celkem tedy bylo
pouzito 6 ukazkovych reklam. U kazdého obrazku méli
respondentky a respondenti rozhodnout, zda se jim libi
¢i nelibi a podle téchto odpovédi méli v ramci oteviené
otézky, tedy vlastnimi slovy, uvést, pro¢ se jim libi nebo
nelibi.

Z otevienych otazek jsme ziskali velké mnoZstvi odpové-
di, které se viak velmi ¢asto opakovaly nebo vyjadiovaly
podobnou podstatu, proto byly vytvofeny dva kdédovaci
klice - jeden pro,libi“ a druhy pro ,nelibi”, do kterych byly
odpovédi respondentll a respondentek zakddovany (ko-
dovaci klice jsou umistény v pfiloze této zpravy). Je samo-
zfejmé, ze vSechny odpovédi nelze jednoznacné pfifadit
k vytvofenym koddm, a proto byly zafazeny do kategorie
»jind odpovéd”.

V rdmci nasledujici analyzy jednotlivych reklam uvede-
me vzdy nazor respondentek a respondentd na obrazek
— ukazku reklamy, poté tfi hlavni dlvody pro¢ se obrazek
libi a tfi hlavni dlivody proc¢ se obrazek nelibi a na zavér
pro ukazku ocitujeme vzdy pét nejzajimavéjsich doslov-
nych vypovédi z kategorie ,jind odpovéd".
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1. Reklama
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Obr. 1 - Reklama na pracku Electrolux'®

Graf 5: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?'"°
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 516 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Prvni reklama na pracku se nelibi vice nez tfem pétinam
dotazanych (63 %, z toho 36 % se ,rozhodné nelibi” a 27 %
se ,spise nelibi”), naopak necelé jedné tietiné (29 %,
z toho 10 % ,rozhodné libi” a 19 % ,spise libi”) se tato re-
klama libi. Zbyvajici necela desetina (8 %) dotazanych se
nevyjadfila a zvolila variantu ,nevim”.

Detailnéjsi analyza z pohledu sociodemografickych cha-
rakteristik respondentek a respondent( ukazala, ze z hle-
diska pohlavi, véku a vzdélani existuji statisticky vyznam-
né rozdily v tom, jestli se dotdzanym reklama libi ¢i nelibi.
Konkrétné tato reklama na pracku se vyznamné vice libi
muzlm nez zendm (43 % muzi vs. 16 % zeny), z hlediska
vzdélani se pak vice libi dotdzanym se stfednim vzdéla-
nim bez maturity ¢i vyucenym a co se tykd véku tak lidem
ve vékové kategorii 20 az 29 let. Reklama se také castéji
libi lidem, kterym obecné reklamy nevadi, maji k nim po-
zitivni posto;j.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=148)

Reklama se lidem libi nejvice proto, Ze je na ni zobrazena
hezka Zena (36 %). Necelé tfetiné (29 %) dotazanych pak
reklama pfijde vtipna, humornd a vice nez desetina (12 %)
ji vnima jako zajimavou, ndpaditou.

Jinou odpovéd uvedlo 16 % dotazanych (celkem 23 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patii:,okatd dvojsmysl-

nost", ,rozviji fantazii’, ,je takovd lidskd", ,md smrnc" a ,dob-
fe popisuje pracku”.

Pro¢ se VAm tato reklama nelibi? (N=326)

Hlavni ddvod, proc se respondentlim a respondentkam
reklama nelibi, je ten, Ze jim pfipada sprosta (17 %). Pro
pfiblizné desetinu (11 %) dotdzanych pak reklama nedava
smysl a desetina (10 %) uvedla jako hlavni dlivod nelibosti
sexismus ¢i nahotu.

Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotazanych (celkem 39 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patii: ,je tam moc in-
formaci a vérim, Ze to nékdo nepochopi”,,aby hubené holky
jesté vic hubly”, ,nejsou rozméry, sprdvny uhel pohledu, ale

zbytecnosti typu palec nahoru”, ,holka nemd plnici otvor"
a,sexudlni ichylka v zesmésriovdni Zen".

109 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Elektrolux_Durickova_Internet.jpg. Reklama byla upravena pro potieby vyzkumu (odstranéni loga).
110 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 1. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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2. Reklama

Obr. 2 - Reklama na Auto Pokorny'"!

Graf 6: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?'?
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 516 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Ke druhé reklamé na ojeté vozy maji respondenti a re-
spondentky vyrazné negativni postoj. Témér tfi ctvrtiny
(71 %) respondentt a respondentek uvedlo, ze se jim ne-
libi, pficemz z toho témér poloviné (49 %) se ,rozhodné
nelibi” a vice nez pétiné (22 %) se ,spise nelibi”. Opacny
nazor, tedy Ze je reklama libivda, zvolila pouze pfiblizné
pétina (21 %) dotazanych. Zbyvajici neceld desetina (8 %)
respondentek a respondentt se nevyjadrila a zvolila vari-
antu,nevim”

Sociodemografickd analyza odhalila, Ze reklama na ojeté
vozy se statisticky vyznamné vice libi muzim nez zenam
(31 % muzi vs. 11 % zeny), dotdzanym se stfednim vzdé-
[dnim bez maturity ¢i vyu¢enym a rovnéz tém, ktefi maji
obecné pozitivni postoj k reklamam.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=107)

Témér dvé pétiny (37 %) respondentll a respondentek
uvedly jako hlavni dlvod, proc se jim reklama libi to, Ze je
na ni zobrazena hezka zena. Méné nez tietiné (30 %) do-
tédzanych pak tato reklama pfijde vtipnd, humorna a de-
setina (10 %) uvedla, ze ji tato reklama pfijde zajimava,
napadita.

Jinou odpovéd'uvedlo 15 % dotézanych (celkem 16 vypo-
védi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,mdm rdd urcité pro-
vokace", ,i starsi véci maji svoji hodnotu”, ,spokojend Zena,
spokojeny zdkaznik", ,vyzkousené dobré zbozi" a ,kvalitni

spodni prddlo”.

Proc¢ se Vam tato reklama nelibi? (N=368)

U této reklamy neidentifikujeme jeden vyznacny dlvod
nelibosti. Tfi nejcastéjsi odpovédi volila vzdy pfiblizné
sedmina dotazanych. Mezi tyto 3 nejcastéjsi divody pat-
fi, Ze dotdzanym reklama pfipadd urazliva a diskriminacni
(15 %), Ze nedava smysl (15 %) a Ze je sprosta (14 %).

Jinou odpovéd uvedlo 13 % dotazanych (celkem 48 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,protoZe tam neni
Zddné auto”, ,reklama vzbuzujici dojem, Ze auto je jen pro
stihlé a atraktivni Zeny", ,moc nesouvisi s auty a opét stavi

jen na Zené", ,Zena se prirovndvd k ojetému autu” a ,je tam
moc tmy, obrdzek nejde porddné vidét".

111 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_AutoPokorny-e1304365340520.jpg. Reklama byla upravena pro potieby vyzkumu (odstranéni loga).
112 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 2. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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3. Reklama
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Obr. 3 - Podtdcek pod pivo — Budéjovicky Budvar''?

Graf 7: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?''4
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spolecnost 8.-20. 9. 2018, 516 respon-
dentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Treti reklama na pivo se nelibi téméf trem Ctvrtindm
(72 %) dotazanych, z toho vice nez dvéma pétinam (43 %)
se ,;ozhodné nelibi” a necelé tfetiné (29 %) se ,spiSe ne-
libi". Opacny nazor, tedy Ze se jim reklama libi, vyjadfila
neceld pétina (18 %) dotazanych. Desetina (10 %) respon-
dentek a respondentd nema nazor a proto voli variantu
Lhevim”

Ze sociodemografickych charakteristik existuji statistic-
ky vyznamné rozdily pouze z hlediska pohlavi, pficemz
muzlm se tato reklama na pivo libi vice nez zendm (23 %
muzi vs. 13 % Zeny). Dale existuji rozdily i z hlediska obec-
ného postoje k reklamam. Dotdzanym, ktefi maji pozitivni
postoj k reklamam, se i tato konkrétni reklama na pivo libi
vice.

Pro¢ se VAm tato reklama libi? (N=94%)

Hlavni dGvod, proc se jim tato reklama libi, je pro vice nez
dvé pétiny (44 %) dotdzanych ten, Ze jim pfijde vtipna
a humorna. Desetina (10 %) jako hlavni dGvod uvedla, ze
je na ni zobrazen sympaticky ¢lovék. Treti nej¢astéjsi od-
povédi (8 %) bylo, Ze reklama je vystizna, trefna.

Jinou odpovéd uvedlo 28 % dotézanych (celkem 26 vypo-
védi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,typicky predstavitel
konzumenta piva", ,pivo musi mit fiz", ,bezstarostny trouba,
Stastny", je Sibalsky postavend” a je to pravda, co fikd".

Pro¢ se VAm tato reklama nelibi? (N=370)

Necelé Ctvrtiné (24 %) dotazanych se tato reklama nelibi
proto, Ze jim pfijde urdzlivé a diskriminacni. Dal3i nejcas-
t&jsi hlavni ddvody nelibosti pak uvedla neceld desetina
dotazanych. Konkrétné reklamu jako trapnou oznacilo
9 % dotazanych, a shodné 8 % uvedlo, Ze jim reklama pfi-
jde hloupd a ze je nezaujala.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % respondentek a responden-
th (celkem 69 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich pat-
fi: ,Spatné prirovndni (Zensky bez drezu)’, ,jsou to trapné
predstavy chlapd, Ze Zenskd patfi jenom ke diezu”, ,nepatii
do dnesni doby’, ,chlap nddobi nemyje?" a ,je tam ukecany
chlap a Zdadné pivo".

113 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Pardal_tacek-833x1024.jpg. Reklama byla upravena pro potieby vyzkumu (odstranéni loga).
114 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 3. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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4. Reklama
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Ke ctvrté reklamé na pujcky se vyjadrily respondentky
arespondenti negativné. Reklama se nelibi pfiblizné tfem
pétindm (61 %) dotdzanych (z toho 42 % zvolilo variantu
,rozhodné nelibi“ a 19 % ,spisSe nelibi“). Naopak pozitivni
postoj k této reklamé ma neceld tretina (32 %) dotaza-
nych. Zbyvajicich 7 % respondent( a respondentek nedo-
kazalo odpovédét a zvolilo variantu ,nevim”,

Sociodemografickd analyza ukdzala, Ze existuji rozdily
z hlediska pohlavi a vzdélani v tom, jestli se dotazanym
reklama na pUljcky libi nebo nelibi. Konkrétné se tato re-
klama libi mnohem vice muziim nez zenam (51 % muzi vs.
sa se zvysujicim se vzdélanim (47 % zakladni, 39 % stfedni
bez maturity nebo vyuceni, 25 % stfedni s maturitou a vy-
sokoskolské). Co se tyka obecného postoje k reklamam,
lidé, ktefi se k reklamam stavi pozitivné, Castéji uvadéji, ze
se jim tato reklama libi.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=167)

Reklama na pujcky upoutala témér dvé pétiny (39 %) do-
tédzanych tim, Ze je na ni zobrazena hezka zena. Vice nez
Ctvrtiné (28 %) se libi hlavné proto, Ze jim pfijde vtipna,
humorna a pfiblizné sedmina (14 %) uvedla, Ze je zajima-
va, napadita.

Jinou odpovéd'uvedlo 10 % dotézanych (celkem 17 vypo-
védi). Mezi pét nejzajimavéjsich patii: ,at' se chlapi maji na

co divat", ,foto Zeny mé pritdhne*, ,hezkd grafika", ,nic proti
ni¢emu"” a ,protoZe je mladd".

Pro¢ se VAm tato reklama nelibi? (N=319)

Vice nez Ctvrtina (26 %) dotazanych uvedla, Ze se jim re-
klama nelibi hlavné proto, Ze jim pfijde sprosta. Dalsi pfi-
blizné sedmina (14 %) respondentek a respondentu jako
hlavni ddvod, proc se jim reklama nelibi, oznacila sexis-
mus a nahotu a o malo vice nez desetiné (12 %) dotaza-
nych reklama pfijde nevhodnd a neslusna.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % dotazanych (celkem 66 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich pattfi:,vyvoldvd asocia-
ce s lidskym dnem, lichvdri, exekuce atd.”, ,reklama by méla
mit vyssi uroven, ,ta ddma, kterd je tam zobrazena, by mé
asi uvér nezaridila”, ,propagace pujcky, atoci na nizké pudy

v o

muzd” a,nenito reklama na pornostrdanku?”.

115 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Day-to-day_Ji%C5%99%C3%ADna-PavI%C3%ADkov%C3%A1_Ostrava-Muglinovsk%C3%A1-1024x865.jpg.

Reklama byla upravena pro potreby vyzkumu (odstranéni loga).

116 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 4. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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5. Reklama

Obr. 5 - Reklama na hypotéku'"’
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respon-
dentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Reklama na hypotéku vadi dotdzanym nejméné ze viech
zkoumanych reklam. Konkrétné necelym tfem pétindm
(58 %) respondentu a respondentek se nelibi (36 % ,roz-
hodné nelibi*, 22 %,spise nelibi”) a ptiblizné tretiné (32 %)
se libi (6 % ,rozhodné libi*, 26 % ,spise libi“). Desetina
(10 %) respondentek a respondentl se nedokdzala roz-
hodnout a zvolila variantu ,nevim®“.

Detailnéjsi analyza z hlediska sociodemografickych cha-
rakteristik odhalila, Ze muzdm se reklama na hypotéky libi
vyznamneé vice nez zenam (41 % muzi vs. 24 % Zeny), vice
se libi také dotdzanym s (neuplnym) zakladnim vzdélanim
¢i sttednim bez maturity a vyu¢enym a rovnéz lidem, kte-
rym reklamy obecné nevadi.

Pro¢ se VAdm tato reklama libi? (N=169)

U reklamy na hypotéku miizeme identifikovat jeden vy-
znamny dlivod, pro¢ se lidem reklama libi, ktery uvedly
témér dvé tretiny (64 %) respondentek a respondentd.
Timto dlvodem je, Ze lidé tuto reklamu vidi jako vtipnou,
humornou. Ostatni divody uvedla vzdy jiz méné nez
desetina dotdzanych (vyjma kategorie ,jind odpovéd”,
kterou zvolilo 15 % dotazanych). Druhou nejcastéjsi od-
povédi, kterou uvedlo 8 % dotdzanych, bylo, Ze v reklamé
je hezkd zena a jako treti nejcastéjsi odpovéd uvadéli, ze
reklama je zajimava (6 %).

Jinou odpovéd uvedlo 15 % dotazanych (celkem 25 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: je to lidska a pfi-
jemna reklama”, ,navod pro budouci Zivot’, ,nikoho neu-

razi", ,ta sazba by byla dobr3, ale neni to pravda” a ,jsou
tam 2 generace”.

Pro¢ se VAm tato reklama nelibi? (N=300)

Nejcastéjsi hlavni dlivod, pro¢ se reklama na hypotéku
nelibi, byl pro téméf dvé pétiny (39 %) dotazanych ten,
ze jim tato reklama pfijde urdzliva a diskriminacni. Ostatni
dlvody nelibosti jsou relativné vyrovnané a pohybuiji se
mezi 2 az 7 % dotdzanych. Konkrétné 7 % uvedlo, Ze se
jim reklama nelibi proto, Ze je nevhodna a neslusnd a 5 %
respondenty a respondentek ji povazuje za hloupou.

Jinou odpovéd uvedlo 17 % dotazanych (celkem 50 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,vyraz “stard™,
Jnepfijde mizcela vtipnd, jak by méla‘, ,srovnani se starou
damou”, ,reklama podporujici stereotyp” a ,je to jak od

Smejdl tahat z lidi penize”

117 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=2018.html. Reklama byla upravena pro potieby vyzkumu (odstranéni loga).
118 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 5 Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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6. Reklama
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

K posledni reklamé na noZe vyjadfrila vice nez polovina
(52 %) dotézanych rozhodnou nelibost (varianta ,rozhod-
né nelibi”). Celkové se reklama nelibi 72 % dotdzanych
a libi se pouze pétiné (20 %). Necelad desetina (8 %) re-
spondentek a respondenti nema na tuto reklamu nazor
a voli variantu ,nevim®”.

Ze sociodemografickych charakteristik ma pouze pohlavi
vliv na to, jestli se dotdzanym reklama libi nebo nelibi -
konkrétné muzim se libi vyrazné vice nez zendm (33 %
muzi vs. 7 % zeny). Rozdily existuji i z hlediska obecného
postoje k reklamé - konkrétné se tato reklama na noze
vice libi lidem, ktefi maji obecné k reklamam pozitivni po-
stoj.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=104%)

Hlavni dlivody, pro¢ se dotdzanym reklama na noze libi,
jsou dva - reklama je vtipna a je na ni zobrazena hezka
zena, coz uvedlo shodné 29 % dotazanych. Tretim nejcas-
t&jSim dlivodem libivosti této reklamy, ktery uvedlo 15 %
dotazanych, je, ze jim tato reklama pfijde zajimava.

Jinou odpovéd uvedlo 13 % respondentek a responden-
th (celkem 14 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:
.volnomyslenkdrské pojeti”, ,md to Smrnc", ,je takovd na-
brousend’, ,nevadi mi tyto dvojsmysiné reklamy" a ,hezkd

fotka".

Pro¢ se VAm tato reklama nelibi? (N=373)

Vice nez pétina (22 %) dotazanych oznacila jako hlavni
dlivod, proc se jim reklama na noze nelibi, to, ze jim pfijde
sprosta. Neceld osmina (13 %) dotézanych v ni vidi sexis-
mus a nahotu a o malo vice nez desetina (11 %) uvedla, ze
jim tato reklama pfijde nevhodné a neslusna.

Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotazanych (celkem 45 vy-
povédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,mize to byt pas-

tva pro oci nékterych muzd, ale nozZe si kupuji i Zeny", ,ndvod

7

pro masochisty", ,reklama md zvldstni podtext’, ,morbidni"
a,drastické, Zendm by se nemélo ubliZovat ani vtipem".

119 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3478.html. Reklama byla upravena pro potieby vyzkumu (odstranéni loga).
120 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 6. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, roz-

hodné nelibi”
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REGULACE REKLAMY

Na zavér vyzkumu dotdzani odpovidali na dvé otazky ty-
kajici se jejich nazoru na vyslednou podobu reklamy. Kon-
krétné jsme se ptali, zda by, podle jejich ndzoru, méla byt
vysledna podoba néjak regulovana a také jak se domniva-
ji, ze je to v soucasnosti.

Z nasledujiciho grafu 11 vidime, ze jednotlivé moznosti
odpovédi jsou relativné rovnomérné rozlozeny a zadna
moznost vyrazné neprevysuje ostatni. Lze z toho usuzo-
vat, Ze respondenti a respondentky nemaji na (ne)regu-
laci vysledné podoby reklamy jednotny nazor. Nej¢astéjsi
odpoveédi, kterou uvedla tfetina (33 %) dotazanych je, ze
,by mélo byt regulovdno zakonem, co se v reklamach smi
a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zakona, méla
by byt reklama stazena” Vice nez Ctvrtina (28 %) respon-
dentek a respondent( je pak toho néazoru, ze by mélo byt
regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi ob-
jevit a pokud dojde k poruseni zékona, méla by byt rekla-
ma staZena a zadavatel by mél dostat pokutu”. Zbyvajici
dvé moznosti - ,podoba reklamy by méla byt ponechana
zcela na vyrobci” a ,mélo by byt regulovano zdkonem,
co se v reklamach smi a nesmi objevit a kazda reklama
by méla byt pfedem schvélena pfislusnym ufadem” — za-
stava shodné pfiblizné 3estina (16 %) dotazanych. Neceld
desetina (7 %) dotazanych nedokézala na tuto otézku od-
povédét a zvolila moznost,,nevim®.

Graf 11: Nazor na regulaci vysledné podoby reklam'
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u W By Bt neguitiilnd Dikonam. oo 40 v rekdamideh 8l 8 nesmi obirvit, & polosd dopse
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= Mo by byt reguidnring L3 T3 &l a nesmi objevit, a polosd doide
b porubani akora, misle by Byt reklame stalena & Iadreatel by mdl dostal pokutu

u Wk By Bt resguicnideg 2dk 08y h sl & nesmi chjeit & kaddd reidamas
by mila bt pledem scivllena pfishelingm Gfadem.
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Zdroj: (VWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respon-
dentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik
respondentek a respondentd ukazala na zajimavé rozdi-
ly z hlediska pohlavi. Ukazalo se, Ze muzi se vyznamné
vice nez zeny domnivaji, ze by podoba reklamy méla byt
ponechana zcela na vyrobci” (21 % muzl a 12 % Zen).
Velké rozdily jsme zaznamenali také z hlediska vzdélani.
Konkrétné lidé se stfednim vzdélanim bez maturity nebo
vyuceni si Castéji mysli, Ze ,by podoba reklamy méla byt
ponechana zcela na vyrobci’, lidé se stfednim vzdélanim

s maturitou jsou pak castéji toho néazoru, ze ,by mélo byt
regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi obje-
vit a pokud dojde k poruseni zékona, méla by byt reklama
stazena” a lidé s vysokoskolskym vzdélanim vice zastavaji
nazor, ze ,by mélo byt regulovano zdkonem, co se v re-
klamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni
zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél
dostat pokutu”.

(Ne)regulace vysledné podoby reklamy také dale souvisi
s obecnym postojem dotazanych k reklamé. Ti, ktefi maji
pozitivni vztah k reklamé, tedy, ze jim reklamy nevadi, za-
stavaji ¢astéji mirnéjsi nazory na regulaci vysledné podo-
by reklamy, tedy prvni dvé moznosti, nez ti, ktefi maji ne-
gativni vztah k reklamé a jsou naopak toho nazoru, ze by
reklama méla byt vice regulovéna, pfipadné schvalovana
¢i sankcionovana (treti a ¢tvrta mozna odpoveéd).

Respondentky a respondenti déle méli vyjadfrit svij na-
zor, jak si mysli, Ze je to s (ne)regulaci vysledné podoby
reklamy v soucasnosti (viz graf 12). Jak mdzeme z grafu
vidét, odpovédét na tuto otdzku bylo pro respondenty
a respondentky obtizné, nebot vice nez Ctvrtina (27 %)
z nich nedokazala vybrat konkrétni odpovéd a zvolila
moznost,nevim® Stejny podil respondentd a responden-
tek (27 %) se také domniva, Ze v soucasnosti ,podoba re-
klamy je ponechdna zcela na vyrobci“. Méné nez ¢tvrtina
(23 %) je pak toho nazoru, Ze v soucasnosti,je regulovano
zadkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud
dojde k poruseni zdkona, musi byt reklama stazena“. Ne-
cela pétina (18 %) zastava nazor, Ze v soucasnosti,je regu-
lovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit
a pokud dojde k poruseni zdkona, musi byt reklama sta-
Zena a zadavatel mliZze dostat pokutu” a pouze mala ¢ast
dotazanych (5 %) si mysli, Ze v soucasnosti,je regulovano
zadkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda
reklama je pfedem schvalena pfislusnym uradem®.

121 Znéni otazky:,Myslite si, ze by vysledna podoba reklam méla byt néjak regulovéna, nebo by se mélo ponechat zcela na vyrobci, jak chce své zbozi
propagovat? Podoba reklamy by méla byt ponechana zcela na vyrobci.; Mélo by byt regulovana zékonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit
a pokud dojde k poruseni zékona, méla by byt reklama stazena.; Mélo by byt requlovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud
dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu.; Mélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach
smi a nesmi objevit, a kazda reklama by méla byt pfedem schvélena pfislusnym tfadem.”
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Graf 12: Je v soucasnosti vysledna podoba reklam re-
gulovana?'?
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Zdroj: CVWWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respon-
dentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Detailnéjsi analyza ukazala, Ze existuji statisticky vyznam-
né rozdily v nazorech respondentl na to, jak je v sou-
¢asnosti reklama regulovana ¢i neregulovéna, z hlediska
jejich obecného postoje k reklamé a také dle véku. Lidé,
kterym obecné nevadi reklamy, vyznamné castéji zasta-
vaji ndzor, ze v soucasnosti,je regulovano zakonem, co se
v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poru-
Seni zadkona, musi byt reklama stazena” (20 % téch, kte-
rym reklamy vadi a 29 % téch, kterym nevadi) a naopak
lidé, kterym reklamy vadi, ¢astéji nedokézali odpovédét
a zvolili variantu ,nevim” (31 % téch, kterym vadi reklamy
a 22 % téch, kterym nevadi). Co se tyka véku, respondent-
ky a respondenti ve vékové kategorii 20 az 29 let Castéji
zastavaji nazor, ze v soucasnosti je regulovano zdkonem,
co se v reklaméch smia nesmi objevit a pokud dojde k po-
ruseni zakona, musi byt reklama stazena’, lidé ve véku
45 az 59 let se pak castéji domnivaji, Ze v soucasnosti
.je regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi
objevit a pokud dojde k poruseni zdkona, musi byt rekla-
ma stazena a zadavatel mize dostat pokutu” a dotazani
v nejmladsi (15 az 19 let) a rovnéz nejstarsi (60 a vice let)
vékové kategorii ¢astéji nedokazali odpovédét a zvolili
variantu,nevim®”,

ZAVER

Vyzkum celkové ukdzal, Ze Ceska vefejnost se vétsinové
stavi k reklamdm negativné, predevsim pak, pokud je
v nich zobrazena néjaké forma sexistického obsahu (napf.
nasili na Zzenach, odhalend zenska ¢i muzska téla, stereo-
typy v souvislosti se zenami nebo s muzi, zesmésnovani
lidi na zakladé jejich vzhledu, zobrazovani pouze ideélu
krésy). Vlibec nejvice negativné vnimaji dotdzani zobra-
zovani nasili vaci zendm.

To, jak moc lidem vadi zobrazovani sexistického obsahu
v reklamé, souvisi pfedevsim s pohlavim, kdy tento ob-
sah vadi vice Zenam, dale pak také se vzdélanim ¢i vékem.
Davody, proc lidem sexisticky obsah v reklamé vadi, jsou
rizné, pficemz mezi nejcastéjsi patii, Ze se jim tyto rekla-
my nelibi, zdaji se jim o3klivé a také, ze to pfispiva k nerov-
nostem mezi muzi a Zenami ve spole¢nosti.

Nazory lidi na to, zda a pfipadné jak moc by méla ¢i nemé-
la byt vyslednd podoba reklamy regulovéna, nejsou jed-
notné, nicméné nejvice lidi se domniva, ze ,by mélo byt
regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi obje-
vit a pokud dojde k poruseni zékona, méla by byt reklama
stazena” Naopak nejvice lidi si mysli, Ze v soucasnosti je
~podoba reklamy ponechdna zcela na vyrobci” nebo na
to nemaji jasny nazor.

122 Znéni otazky: A jak si myslite, Ze to je v soucasnosti? Je néjak regulovano, jak bude reklama vypadat, nebo je pouze na vyrobci, jak své zbozi
propaguje? Podoba reklamy je zcela ponechéna na vyrobci.; Je regulovano zékonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k po-
ruseni zakona, musi byt reklama stazena.; Je regulovéano zdkonem, co se v reklaméch smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zdkona, musi
byt reklama stazena a zadavatel miize dostat pokutu.; Je regulovano zékonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama je predem

schvalena pfislusnym uradem.”
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Priloha 1: Kédovaci klice

Reklama se LiBi (otazky 0.14a, 0.14b, 0.17a, 0.17b, 0.20a, 0.20b)

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

98

vtipna, humorna, zdbavna

napadita, originalni, zajimava, upouta, zaujme

trefnd, vystizna, sedi, dobré pfirovnani

hezka zena, hezky muz (atraktivni, modelka, hezké télo, stihla, péknd)
dobry slogan, citat

nahota, drazdiva, sexy, v pradle, erotika

sympaticky clovék

jind odpovéd

Reklama se NELIBI (otazky 0.15a, 0.15b, 0.18a, 0.18b, 0.21a, 0.21b)

1.

10.
11.
12.
13.
14.

15.

98

40

vulgarni, sprosta, hrubd, hanbaté, oplzlé, lascivni

nevkusna, nechutnd, hnus

nevhodna, neslusna, neeticka, nepatti¢na, nemoralni, nestoudna

trapna

urazliva, zesmésnujici, diskriminaéni, degraduje, déla si legraci, ponizujici, hanliva, netcta
sexismus, nahota

slogan, text

dvojsmysl

osklivy muz, osklivé zena

podporuje nasili, zlocin, ndz (jako zbran)

celkové se mi nelibi, nepUsobi dobfe

obecné nema rad reklamy

hloupa, blb3, primitivni, ubohg, lacina

nerozumi, nedava smysl - jak to spolu souvisi? Ukazuje néco jiného, nez prodava.

bez ndpadu, o nicem, nezaujala, neni zajimava, neupoutd, nezazivna

jind odpovéd



Priloha 2: Technicka zprava

TECHNICKE PARAMETRY VYZKUMU

Nazev vyzkumu:

~/nimani sexistické reklamy ¢eskou verejnosti”

Zadavatel:

NESEHNUTI

Realizator:

Centrum pro vyzkum verejného minéni, Sociologicky Ustav
AV CR, V.v.i.

Termin terénniho setieni:

8.-20.z4fi 2018

Vybér respondentii:

Kvétni vybér

Kvétni znaky:

Kraj (NUTS 3), velikost mista bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani

Zdroj dat pro kvétni vybér:

Cesky statisticky ufad (S¢itani lidu, domu a byt 2011)

Reprezentativita:

Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

Velikost vybéru: 1230
Pocet dotazanych: 1037
Pocet tazateli: 239

Metoda sbéru dat:

Osobni rozhovor tazatele s respondentem - kombinace
dotazovani PAPI (71 %) a CAPI (29 %)

Vyzkumny nastroj:

Standardizovany dotaznik

Pocet proménnych:
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STRUKTURA VYBEROVEHO SOUBORU

RozloZeni obyvatelstva CR Vybérovy soubor

rel. abs. rel.
CELY SOUBOR 100,0 1037 100,0
POHLAVi
Muzi 48,8 502 48,4
Zeny 51,2 535 51,6
VEK
15-19 let 52 57 5,5
20-29 let 13,5 139 13,4
30-44 let 27,7 280 27,1
45-59 let 23,0 249 24,1
60 a vice let 30,6 310 29,9
VZDELANI
Zakladni 13,8 144 13,9
Stiredni bez maturity 33,9 344 33,2
Stredni s maturitou 33,7 344 33,1
Vysokoskolské 18,6 205 19,8
VELIKOST MiSTA BYDLISTE
do 799 obyvatel 13,6 84 8,1
800-1 999 obyvatel 13,1 147 14,2
2 000-4 999 obyvatel 12,1 108 10,4
5 000-14 999 obyvatel 14,0 128 12,3
15 000-29 999 obyvatel 10,1 142 13,7
30 000-79 999 obyvatel 11,5 138 13,3
80 000-999 999 obyvatel 13,4 143 13,8
100 0000 a vice obyvatel 12,2 147 14,2
KRAJE
Praha 12,2 147 14,2
Stredocesky 12,5 130 12,5
Jihocesky 6,0 88 8,5
Plzensky 55 24 2,3
Karlovarsky 2,8 33 3,2
Ustecky 7,7 93 9,0
Liberecky 4,1 36 3,5
Kralovehradecky 52 36 3,5
Pardubicky 49 38 3,7
Vysocina 4,8 39 3,8
Jihomoravsky 11,2 106 10,2
Olomoucky 6,0 46 4,4
Zlinsky 5,6 72 6,9
Moravskoslezsky 11,5 149 14,3

Pozn.: Mozny rozdil mezi celkovym poctem dotdzanych a souctem dotazniku v jednotlivych kvétnich znacich je zplsoben nezodpovézenim otdzky.
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Pohled na sexistickou
reklamu v kontextu
deseti let zkusenosti

s udilenim anticeny
Sexistické prasatecko'>

Petra Havlikova

123 Text poprvé vysel jako soucast publikace Prdvo versus sexismus v roce 2018. Viz HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na
sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018. ISBN 978-80-87217-44-3. Text a obrazové prilohy byly doplnény a aktualizovany v roce 2020.



1. Uvod

Anticena Sexistické prasatecko, do niz se deset let zapo-
jovala verejnost v podobé nominaci a hlasovani o nej-
vice sexistickou reklamu, zasadné pfispéla k mapovani
tématu sexismu v reklamé v Ceské republice. Za tu dobu
se z anticeny stal nastroj pro neformalni samoregulaci
sexismu v reklamé, ktery podpotil celospolecenskou dis-
kuzi o eti¢cnosti reklam. Anticena se stala také prikladem
dobré praxe podle Zpravy Evropského parlamentu o rov-
nosti zen a muzd'. V ¢asti zpravy vénujici se roli médii
v Evropské unii je Sexistické prasatecko zminéno ve snaze
podpotit dalsi ¢lenské staty EU v realizaci informacnich
a osvétovych kampani zaméfrenych na medialni obsahy
diskriminujici na zakladé pohlavi.

Cilem této kapitoly je predstavit spole¢ensky kontext
samoregulacni osvétové kampané Sexistické prasatec-
ko a pomoci ukazat jeji uzite¢nost pro pravni praxi. Pro
aplikaci pravnich norem je vzdy dulezita znalost Sirsiho
socidlniho kontextu. Poznatky z praxe a zkusenosti s ve-
fejnym minénim v tématu sexismu mohou rovnéz poskyt-
nout dulezité zdroje pro uvazovani odborné verejnosti,
véetné spravnich ufednikd a Urednic, ktefi pravo aplikuji.

Tato kapitola je ¢lenéna do dvou hlavnich podkapitol -
prvni z nich se na sexistickou reklamu diva sociologicko-
-analytickym pohledem a nékteré reklamni jevy dava do
celospolecenského kontextu, druhd se zaméruje vice na
tipy pro posuzovani sexistické reklamy, véetné testu jak
postupovat v pfipadé podezieni na sexistickou reklamu.

2. Sociologicka analyza
vybranych jevu sexistické
reklamy

Tato ¢ast predstavi analyzu vybranych jev(, které se pra-
videlné v sexistické reklamé objevuji. At uz jde o rozbor
stereotypnich reklam nebo méné castych sexistickych
zpUsobU zobrazovani jako je sexismus vici muzdm, jazy-
kovy sexismus nebo vicendsobny sexismus.

2.1 Definice sexismu v reklamé
sociologickym pohledem

Pojem sexisticka reklama cesky zakon o regulaci reklamy
nezna. Definovan je pouze v Metodické informaci MPO
k rozezndvani sexismu v reklamé (dale jen Metodika),'*
kterd jej definuje jako ,pojem prdvem nedefinovany, nic-
méné obecné jej Ize definovat jako nerovné zachdzeni na
zdkladeé pohlavi, jako typ diskriminace, ktery se v reklamé
projevuje tim, Ze napr. ponizuje, zesmésriuje nebo znevazu-
je Zeny (a ridceji i muze) s vyuZitim stereotypd, anebo jako
sexudini objektifikaci. Sexismus je tedy mozZno definovat
jako otevrené nebo skryté vyjddreni nizsi hodnoty Zen vici
muzim nebo naopak.”'?® Tato definice je v kontextu meto-
dické informace vystizna, zaroven podivame-li se na dalsi
definice sexismu a jeho defini¢ni znaky, setkdme se s na-
sledujicimi:

- nerovné zachdzeni na zakladé pohlavi,

- typ diskriminace,

- ponizovani, zesmé3novani nebo znevazovani zeny Ci
muze,

- vyuzivani stereotypd,

- vyuzivani sexudlni objektifikace,

- oteviené nebo skryté vyjadreni nizsi hodnoty Zen vici
muzim nebo naopak.

V jinych definicich sexismu pak m{zZeme najit nasledujici

znaky dulezité také pro kontext reklamy:

- presvédceni, ze jedno z pohlavi je podfadné, méné
dilezité nebo schopné a projevy nadfazenosti jedno-
ho pohlavi nad druhym,

- predsudky a diskriminace vici homosexudlnim, trans-
gender, intersexudlnim a nebindrnim osobam,'?

- stereotypni pozndmky a slovni projevy, které jsou pro
pfijimajici stranu obtézuijici,

- mezi extrémni formy sexismu pak patfi genderové
podminéné nasili (napf. domdci nasili, sexudlni obté-
zovani, znasilnéni, ale i homofobni nasili a dalsi).

Je dlilezité si uvédomit, Ze sexismus mUze mit podobu jak
velmi zavaznych sociélnich jev(, jakym je napfiklad gen-
derové podminéné nasili, se kterym se setka béhem svého
Zivota vice jak tietina Zen v Ceské republice,'? tak i subtil-
né&jsich forem obtézujiciho chovani, které je oviem sub-
jektivné silné zatézujici, zejména pokud k nému dochazi
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Viybor pro prava Zen a rovnost pohlavi. Zprdva o rovnosti Zen a muzi v odvétvi médii v EU (2017/2210(IN)) [online]. Brusel: Evropsky parlament
23.2.2018, sp. zn. A8-0031/2018 [cit 2018-03-09]. Dostupné z: https://www.europarl.europa.eu/doceo/document/A-8-2018-0031_CS.html
Analyze Metodické informace MPO se podrobnéji vénujeme v kapitolach Dobré mravy, lidskd dtistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama a Meto-
dickd informace k rozezndvdni sexismu v reklamé z procesniho pohledu.

Ministerstvo prdmyslu a obchodu. Metodickd informace ¢ 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo primyslu a obchodu, 2015 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf
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opakované. Jedna se napfiklad o neustdlé nevyzadané
pozndmky o vzhledu Zen ¢i obdobné o sexualni aktivité
muzU. Stejné tak je klicové zminit, Ze sexismus se netyka
jen zen a muzq, ale velmi silné dopadd i na osoby, které se
s témito kategoriemi neztotoznuji ¢i do nich nezapadaji.

Sexismus je vzdy nutné vnimat v kontextu celé socidlni
situace, tedy Sirsich okolnosti, spole¢enského ramce dané
situace, predchoziho jednani aktér( a aktérek a dalsich
aspektu. Proto je posouzeni toho, zda se jedna o sexismus
(tfeba v reklamé), ¢asto nesnadné a vyzaduje to komplex-
ni uchopeni a analyzu situace.

3. Stereotypni zobrazovani
a jeho dusledky

Metodika'® se zabyva rovnéz stereotypni reklamou a je-
jim pfispivanim k diskriminaci, respektive tim, jak Siteni
stereotypu pfispiva k vytvareni takové atmosféry ve spo-
le¢nosti, ktera podporuje diskriminaci. Jako doplnéni
uvadime nékteré z dusledkd, které mize stereotypni re-
klama mit.

a) Spokojenost s télem

Vyzkumy ukazuji, Ze ¢asté vystaveni reklamam, jez zob-
razuji idealizovany obraz krasy, vede k subjektivné vétsi
nespokojenosti s vlastnim vzhledem, pficemz se jedna
o téma dopadajici na Zzeny i muze. Napfiklad psycholo-
gicky vyzkum autorské dvojice Agliata a Tantleff-Dunn
zaméfeny na muze a televizni reklamu ukdzal, Ze muzi vy-
staveni reklamam zamérenym na vzhled vykazovali signi-
fikantné vice nespokojenosti se svou muskulaturou nez
ti, ktefi byli vystaveni reklamé neutrdlni.’*® Podobné ve
vyzkumu zaméfeném na vliv televizni reklamy na vnima-
ni vlastniho téla hodnotily Ucastnice vystavené sexistické
reklamé sva téla, v porovnani s predstavami o téle a jeho
idedInim vzhledu, jako vétsi. Oproti tomu kontrolni sku-
pina, kterd byla vystavena bézné, nesexistické reklamé,
hodnotila sva téla méné prisné.’!

Reklama je samoziejmé jen jednim z vlivQ, ktery na nas
timto zptsobem dopada. Neni jedinym divodem pro niz-

ké sebehodnoceni ¢i nespokojenost se svym vzhledem.
Receno slovy vyznamné teoreti¢ky reklamy Jean Kilbour-
ne ,reklama pouze pfispiva k toxickému kulturnimu pro-
stredi.'32

Faktem zUstava, Ze pocet poruch pfijmud potravy neustale
nar(ista, a to jak u zen, tak muzd. V roce 2016 bylo v Ces-
ké republice 1é¢eno s poruchou pfijmu potravy 3580 lidi,
z toho 90 % Zen. Pficemz pocet nemocnych s témito dia-
gndézami mezi mladymi divkami dosahuje az 1 % z popu-
lace.’

b) Tolerance nasili

Americky vyzkum Karen Dill a kolektivu'** ukazal, ze dlou-
hodobé vystavovani se obrazdim a scénam, které ukazuji
Zenskou slast zpGsobenou muzskou sexudlni agresivitou,
vede u muzl k vétsi akceptaci sexudlniho obtézovani.
Kanadsky vyzkum Lanis a Covell'™ na studentech zase
ukazal, Zze muzi vystaveni reklamam prezentujicim zeny
jako sexudlni objekty jsou nachylnéjsi ke stereotypizovani
genderovych roli, pfijimani mytd o znasilnéni a vice ak-
ceptuji nasili na zenach nez muzi, ktefi témto reklamam
vystaveni nejsou.

Nasili je pfitom v reklamé zobrazovdno pomérné pravi-
delné. Vétsinou se jednd o symbolické formy nasili, které
jsou prezentovany bud' jako ,vtip’, nebo ve formé este-
tizovaného ¢i sexualizovaného obrazu nasili, u kterého
je podstata reklamy casto ukrytd za vkusnym grafickym

zpracovanim reklamy, a tedy ,nebije do oc¢i” na prvni po-
hled.

c) Vliv na zapojeni do vefejného zivota

Sexistickd reklama rovnéz pfispiva k udrzovani stereoty-
pniho nahlizeni na muze a zeny. Casté byvé zobrazovani
zeny v soukromé sféfe, v domdacnosti, a to napfiklad pfi
péci o déti nebo pfi Uklidu. Samotné jednotlivé zobrazeni
zeny napfiklad pfi pfipravé jidla samoziejmé neni diskri-
minacni, ale je tfeba si uvédomit, ze podobné opakované
obrazy maji své dlsledky ve spole¢nosti.

Vyzkumy reklamy napfiklad naznacuji, Zze stereotypni
zobrazovani zen v reklamé mze pfispivat k tomu, Zze Zzeny
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maji negativné;jsi postoje k vlastnimu zapojeni do politic-
kého Zivota. To ukdzala némeckd studie,® jez skupinu
mladych Zen a muzd vystavila sérii sexistickych reklam
a druhou skupinu reklamdm béznym, nesexistickym.
Zeny z druhé skupiny mély k moznosti vlastniho zapojeni
do verejného Zivota pozitivnéjsi postoje nez zeny z prvni
skupiny.

Na Zeny pfitom mély vliv stereotypni reklamy, nikoli rekla-
my objektifikujici Zeny. Ty na zmény jejich postojl nedo-
padaly. Zajimavé pritom je, Ze u muzd tomu bylo naopak,
a pokud byli vystaveni reklamam objektifikujicim Zeny,
negativnéji se stavéli k zapojeni zen do vefejného Zivota.

4. Méné viditelné prvky
sexistické reklamy

Tato podkapitola predstavi dalsi prvky sexistické reklamy,
které nejsou tak casté ¢i kombinuji vice rovin neetické re-
klamy. Jedna se o:

d) Pouziti nasili v reklamé

Zvl&stni pozornost je tfeba vénovat reklamam, které
zobrazuji nésili, a to zejména tém, v nichz je nasili pre-
zentovano jako néco normadlniho. V nasi spole¢nosti je
nasili soucasti nasi kazdodennosti - at jiz jde o nasili na
verejnosti, kterému byvaji castéji vystaveni muzi, nebo to
v soukromi, kde tvofi vétsinu zasazenych zeny.'> Vzhle-
dem ktomu, Ze reklamni svét odrazi a spoluvytvafi realitu,
ve které Zijeme, viddme také zobrazeni nasili v reklaméch.
V sexistickych reklamach se nejcastéji mazeme setkat
s nasilim vaci zenam. Nasili je zobrazovano casto jako
estetické, normalni nebo jako sexy chovani, coz pfispiva
k vétsi toleranci nasili pachaného na Zenach ve spolec-
nosti (viz bod 3.2 této kapitoly).

Mezi priklady takovych zobrazeni patfi tfeba zndma re-
klama znacky Dolce & Gabbana (obr. 1) ukazujici takrka
skupinové znasilnéni.

Jelikoz se jednd o femeslné dobfie vyrobenou reklamu,
plsobi zobrazeni esteticky a poutavé. Snadno tak muze-
me mit dojem, Ze se jednd o pfijemnou (sexudlni) chvili.
Pokud ale zkoumame reklamu podrobnéji, zjistime, ze
zena se tvari apaticky, naopak muzi vypadaji v presile
a silné dominantné.

Obr. 1 - Reklama Dolce & Gabbana138

Nemusime ale hledat pfiklady pouze v zahranici. Reklam
vyuzivajicich prvky nasili se v minulosti objevilo hodné
i v Ceské republice.

Jako priklad mizeme zminit znacku obleceni a obuvi
Snapback (obr. 2). Na rGznych mistech Prahy byly prezen-
tovany plakaty se Zenou, do jejihoz obli¢eje kope nabize-
na teniska.

' SENOVAZNA 6

STREETWEAR
SNAPBACKS
SNEAKERS
STORE

R LU apsacia |

Obr. 2 - Reklama prodejny tenisek'*

136 SCHWARZ, Norbert, WAGNER, Dirk, BANNERT, Maria, MATHES, Lucia. Cognitive Accessibility of Sex Role Concepts and Attitudes Toward Political
Participation: The Impact of Sexist Advertisements. Sex Roles: A Journal of Research. New York: Springer, listopad 1987, ¢. 17, 5. 593-601. ISSN: 0360-

0025.

137 PESAKOVA, Kristyna, SMIDOVA, Iva (ed.).: Muzi a ndsili v Ceské republice [dokument docx]. Praha: Ufad vlady Ceské republiky, 21.10. 2016 [cit. 2018-
06-10]. Dostupné z: https://www.vlada.cz/cz/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-muzu/dokumenty/zprava-muzi-a-nasili-v-ceske-republice-150013/.
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Firma vyrabéjici podlahy a dfevomateridly (obr. 3) pro-
pagovala v minulosti sv(j produkt na billboardech s od-
halenyma bezvlddné lezicima Zzenskyma nohama, které
napadné pfipominaly mrtvolu.

DREVOMATERIALY

080, DURELIS, stavebai fexive, krevy, lity, plekiitiy, barvy ...

ZNACKOVE PALUBKY " |

www.DETKO.cz !
DEIKON: “hltmisum |
739 469 868 7 S

Obr. 3 - Billboard DETKO'*

Tretim ceskym pfikladem odlidného typu sexismu spo-
jeného s nasilim je reklama firmy nabizejici techniku na
zabezpeceni objektl zobrazujici Zenu sedici na toaleté
se sloganem ,Hlidejte si sv{j objekt odkudkoliv” (obr. 4).
Reklama tak naznacuje, Ze Zena je objekt, ktery je vhodné
hlidat za kazdé situace v¢etné soukromych chvil, kdy je
na toaleté. | kdyz by se podobna situace mohla v ¢eském
prostiedi zdat jako nepravdépodobni ¢i jen ,jako vtip’,
zminénd reklama ndpadné pfipomind soucasnou situaci
v Jizni Koreji, kde se zeny stéle ¢asté&ji setkdvaji s fenomé-
nem miniaturnich kamer umisténych na verejnych toale-
tach nebo v prevlékacich kabinkach. Zabéry z téchto ka-
mer se nasledné objevuji na internetu.’

Obr. 4 - Reklama na D-Link'*

Jak uz bylo naznaceno v kapitole o dlsledcich sexistické
reklamy, zobrazovani nasili v reklamé mulze mit vazné
spolecenské nasledky v podobé vétsi tolerance nasili ve
spole¢nosti. Na nasili m{iZe byt snadné&ji nahlizeno jako na
néco normalniho, v rdmci sexuality i jako na néco chténé-
ho. Vypovidaji o tom i vyzkumy zabyvajici se znasilnénim.
Vyzkum vefejného minéni Amnesty International napfi-
klad ukazal, Ze vice jak tfetina lidi v Ceské republice si my-
sli, Ze je Zena spoluzodpovédna za znasilnéni, pokud byla
vyzyvavé oblecena.'?

Z téchto diivodU je obdobné reklamy nutno povazovat za
zvlasté neetické.

e) Vyuziti vicenasobné diskriminace

Pohlavi je samoziejmé pouze jedna z kategorii, na jejimz
zakladé muze dochazet k diskriminaci. Velmi ¢asto mize-
me v jedné reklamé narazit na spojeni vice diskriminac-
nich dlvodu. Jde o kombinace kategorie diskriminace na
zakladé pohlavi a:

- nha zakladé véku

V reklamach jsou obecné nejcastéji zobrazovani mladi
atraktivni lidé, méné casto lidé stfedniho véku a starsi
lidé. V pfipadé spojeni diskriminacnich ddvodd pohlavi
a véku se objevuji reklamy zesmésnujici starsi Zeny na
zakladé jejich vzhledu (napfiklad ve spojeni se slogany
typu,vyménte starou za novou”). Tyto reklamy ukazuji, ze
spolecnost si ceni pouze jednoho typu vzhledu a téla, a to
mladého a atraktivniho, v pozdéjsim véku je podle sexis-
tickych reklam nutnd ,renovace” zen (obr. 5):

REGENERACE _ 8

=
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v
IHACHE CASTHKY ZA INERGII ﬁ.
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7= 800 900 134
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Obr. 5 - Reklama VasStav'*

Zobrazena reklama patfi stavebni spole¢nosti, ktera rege-
neruje stavby s cilem usetfit finance za spotiebu energii.

140 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3474.html

141 SSTAGER, Isabella a PARK, Juwon. South Korean women aren't safe in public bathrooms—or their homes—because of spy-cam porn. Quartz
[online]. © 2020 Quartz Media, Inc., publikovano 14. 8. 2018 [cit. 2018-08-15]. Dostupné z: https://qz.com/1354304/south-korean-women-dread-

-public-bathrooms-because-of-spy-cam-porn/
142 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3471.html

143 Amnesty International. Nosi minisukné? O zndsilnéni si koledovala, mysli si tretina Cechii [online]. © Amnesty International Ceska republika, publi-
kovano 23. 9. 2015 [cit. 2018-08-16]. Dostupné z: https://www.amnesty.cz/news/1418/nosi-minisukne-o-znasilneni-si-koledovala-mysli-si-treti-

na-cechu.
144 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex10_vasstav-1024x616.jpg
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Zobrazuje starsi zenu, kterd ma pfed zménou vzhledu p0-
sobit neatraktivné, a tedy i,nepouzitelné”

Z obdobnych reklam uvédime dalsi dvé. Prvni je zmifova-
ny typ vymeény ,staré za novou” (obr. 6). Jde o reklamu fir-
my nabizejici refinancovani hypoték. Opét pracuje s mo-
tivem, kdy je starsi Zena prezentovana jako neatraktivni
a také pravdépodobné protivna (podle vyrazu obliceje),
a proto neni nic lepsiho, nez se ji zbavit, kdyz vas Stve.

rww.stara
Pl i

Obr. 6 - Reklama na hypotéky'*

Dalsim pfikladem je brnénsky autobazar (obr. 7), ktery
pfirovnavé zeny stfredniho véku k ,ojetindm”. Pokud ale
maji atraktivni vzhled, nemusi jesté patfit do Srotu.

Obr. 7 - Reklama na Auto Pokorny'*®

Méné casto se vyskytujici kategorii je zesmésnéni starsich
muzU. K tomu dochazi také, ale jinymi postupy, nez zdd-
razfiovanim jejich vzhledu. Muzi jsou spiSe zesmésnovani
z diivodu sexualni neschopnosti ¢i nedostatku penéz.

V Ceské republice se jedna napfiklad o televizni reklamu
Komeréni banky se sloganem ,Z jaky Idsky? Pro penize si ho
beru!” (obr. 8). Mlada atraktivni Zena u oltare si bere vyraz-
né starsiho muze, kterého vyiceny slogan zjevné netrapi,
a jeho reakce je vyobrazena spise zpisobem, jenz pouka-
zuje na jeho snizené mentélni schopnosti. V této reklamé

dochazi k zesmésnéni nejenom starsiho muze, ale rovnéz
mladé Zeny, kterd je zobrazena jako ,hloupa blondyna,
které jde jen o penize” Jde tedy o kombinaci aspektd,
kvili kterym nelze reklamu chapat jako respektujici.

Obr. 8 - Reklama na komercni banku'

- na zakladé etnicity

Dalsim, ackoliv v Ceské republice méné Castym, presto
zavaznym typem reklamniho zobrazeni je spojeni kate-
gorii sexismu a etnicity. JelikozZ je diskriminace na zakla-
dé etnicity citlivym tématem, reklam s timto vyznénim je
oproti jinym typim neetické nebo diskriminacni reklamy
pomeérné malo.

Jednim z pfikladd, o kterém se pise i v kapitole Dobré mra-
vy, lidskd ddstojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama, je re-
klama na televizor zobrazujici mladou Zenu s tmavsi pleti
doplnéna sloganem ,Cernd sedmnéactka za super cenu”
(obr. 9).

Obr. 9 - Reklama na prodej televize'*®

Teoretic¢ka Jean Kilbourne hovofi o fenoménu ,odlisténi”
Zen s jinou nez svétlou barvou pleti.'”* Ty jsou vyrazné
Castéji v reklamach stylizovany do role zvitat, zobrazova-
ny v divoké pfirodé jako je prostredi dZzungle apod. (obr.
10a11).

145 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=2018.html

146 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_AutoPokorny-e1304365340520.jpg

147 Zdroj: https://i.ytimg.com/vi/JBTXw1UgoKw/mqdefault.jpg

148 Zdroj: http://www.radiotv.cz/wp-content/uploads/2009/06/cernal7_sexistads.jpg
149 FUSCO, Katie. Jean Kilbourne on the Dangerous Image of Gender in the Media. www.hercampus.com [online]. Boston: Her Campus Media, pub-
likovano 26. 2. 2014 [cit. 2018-07-12]. Dostupné z: https://www.hercampus.com/school/notre-dame/jean-kilbourne-dangerous-image-gender-
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- nesexisticky vizual, sexisticky slogan

Prikladem je reklama, ve které slogan sexualizuje muze.
Ackoliv vétsina sexistickych reklam zobrazuje Zzeny, sexis-
mus v reklamé se netyka jen zen.V tomto pfipadé se jed-
na o reklamu, kdy je neutralni vizual mladého ataktivniho
muze doplnén dvojsmysinym sloganem ,Zadej poptdvku
ajd tito udéldm” (obr. 13). Kdyz si pfedstavime, ze je v bub-
liné napsano ,zadej poptavku a my se ti ozveme”, jednalo
by se o béznou reklamu, ktera sexisticky nepusobi.

um

Obr. 10 - Zobrazeni Zeny v roli zvitete v reklamé na alkohol'*° StavDam.cx
"

i, byt ateas

Obr. 11 - Zobrazeni Zeny v roli zvitete v reklamé na parfém'’

f) Sexisticky jazyk

Samostatnou kapitolou je pouzivani sexistického jazyka.
Ten Casto doplriuje sexisticky vizual reklamy, a slogan tak
jeji vyznéni jen podtrhuje. Mnohdy je ale i bézny vizudl
doplnén sloganem, ktery z néj sexistickou reklamu udéla.
Musime také rozlisit rizné Urovné sexistického jazyka. Ne-
jde pouze o dvojsmysIné slogany odkazujici na sex nebo
sexualitu, které mohou, ale také nemusi byt sexistické.
Jednd se také o stereotypni a urdzlivé slogany. Mezi pfi-
klady jazykového sexismu v riznych kombinacich patii:

Obr. 13 - Reklama StavDum'>3

- stereotypni a urazliva vyjadreni

- sexisticky vizual i slogan

Sexisticky jazyk se zdaleka netyka jen dvojsmysli. Mize

Jako ptiklad takové reklamy mUze poslouzit vizual rekla-
my na le3eni Q8 (obr. 12), v niz je neetické zobrazeni zeny
doplnéno dvojsmysinym sloganem ,Postavime vdm ho

také posilovat urdzlivé a ponizujici stereotypy, které ve
spole¢nosti panuji vic¢i zenam a muzim. Mezi takové
reklamy mU0zeme zafadit jiz vySe zminénou slovni hficku

,vyménte starou za novou” doplnénou obrazem vétsinou
mladé atraktivni Zeny a starsi zeny (obr. 14).
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Obr. 12 - Reklama na leseni">?
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Obr. 14 - Reklama na Upravu strech'>*

150 Zdroj: https://thesocietypages.org/socimages/files/2009/07/capture4.jpg

151 Zdroj: http://3.bp.blogspot.com/-O90BPAM5w-0/TleQQmn4uel/AAAAAAAAACA/48Ehg1Vem74/s320/Animale--black%252520woman%252520-
as%252520animal--various%252520women%25275%252520mid90s.jpg

152 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/lesenil.jpg

153 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3582.html

154 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/jiri-kalvoda/
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Patfi sem i reklamy, které reprodukuji sexistické vtipy
a stereotypy jako napfiklad, Zze blondyny jsou hloupé
nebo ze zeny pofad mluvi (obr. 15 a 16).

BARKA
rekiannn et

ww.babka.cz

Obr. 15 - Reklama reklamni agentury BABKA'>
Obr. 16 — Reklama Centrum.cz'*

Specidlnim pfipadem pak byla reklama na inzertni ca-
sopis (obr. 17), kterd vytvérela dojem, Ze je zcela bézné
hledat eskortni sluzbu pres pracovni inzerat. Reklama
prestane plsobit ponékud bizarné, pokud si uvédomime,
Ze v soucasnosti je velmi aktudinim tématem nabizeni
prondjmu &i slevy za prondjem oproti poskytovani sexu-
alnich sluzeb™ - to v3e v situaci, kdy ndjemni bydleni
je nejdrazsi v historii a mnoho lidi nema k této zakladni
sluzbé pfristup. Poukazuje to na vsudypfitomnou komo-
difikaci naseho Zivota, nasich tél — prvnim stupném jsou
objektifikujici reklamy, jez naznacuji, Ze mozna potrebuje
prefiznout dievéna deska, snad zobrazend Zena, druhym
zminény inzertni ¢asopis, ktery bez uzardéni pracuje s na-
rativem placeni za sluzby asistentky i spole¢nice v jednom
balicku, ktery zakoupite podle ,aktudlini fotky v plavkach”
a tretim realita, kde skutecné se stava télo komoditou,
ktera zaplati stfechu nad hlavou. To navic v situaci, kdy
tvoii velké procento Zen v prostituci matky samozivitelky,
jez se takto nezivi dobrovolnég, ale z ekonomického do-
nuceni systému, ktery jim neposkytuje moznosti dlistojné
obzZivy.

Obr. 17 - Reklama Annonce'*®

0 we w

g) Sexismus v reklamé viéi muzim

Poslednim typem sexistické reklamy, kterym se zde bude-
me zabyvat, je reklama objektifikujici ¢i stereotypné zob-
razujici muze. Tento typ reklamy neni sice tak casty, ale
povazujeme ho za stejné zdvazny jako pfipady, kde jsou
sexisticky vyobrazeny Zeny.

Ze zkuSenosti anticeny Ize pozorovat, Ze pocet reklam,
v nichz jsou vyobrazeni muzi, v prlbéhu casu stoupa.
Casto je tento trend interpretovan jako vyrovnani posta-
veni muzl a zen ve spolec¢nosti, nicméné to neni rovnost,
o jakou bychom méli usilovat. Zobrazovani muz jako ob-
jekt(, jak je vidét napfiklad na sérii reklam zmrzliny Mroz
(obr. 18), stereotypnim ¢i ponizujicim zplsobem (jako
v reklamé na zaclony se sloganem,Posledni kapka jde do
textilu!“ na obr. 19), je neetické a mGze byt v rozporu se
zdkonem o regulaci reklamy.

Obr. 19 - Reklama na zdclony'®®

155 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/prasatecko-prasatecek/
156 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/centrum-cz/

157 JURECKOVA, Adéla. Bydleni za sex. A2larm.cz [online]. Praha: A2 o. p. s., publikovano 10. 8. 2018 [cit. 2018-08-16]. Dostupné z: https://a2larm.

cz/2018/08/bydleni-za-sex/

158 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/annonce_Denisa-%C5%A0kodov%C3%A1_Praha-MHD1-1024x768.jpg
159 Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/06/reklamy-na-zmrzlinu-mroz-prevraceji-stereotypy/
160 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Z%C3%A1clony-a-design_Ostrava_Radka-C%C3%ADsa%C5%990v%C3%A1.jpg
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5. Doporuceni do aplika¢ni
praxe aneb Co kdyby neslo
o pohlavi, ale o etnicitu?

V této casti budou predstaveny mozné metody premys-
leni nad tématem etiky v reklamé, které jsme vyuzivaly
i v praci NESEHNUTI (napfiklad pfi posuzovéni, zda bude
reklama zafazena do anticeny Sexistické prasatecko). Jed-
na se o mentalni pomucky, jez neslouzi k rozhodnuti, zda
je reklama etickd, nebo neni, ¢i dokonce zda je v rozporu
se zadkonem, ale spise pfi posuzovani jednotlivych kritérii,
stereotypniho zobrazovani nebo snizeni lidské dlstojnos-
ti. Doplnéné pak jsou schématem, jak postupovat pfi po-
suzovani sexistické reklamy od Jany Kvasnicové zverejné-
ném uz v roce 2015 v publikaci Pravni boj proti sexistické
reklamé.’s

5.1 Postavy v reklamé a jejich p¥ibéhy
aneb Subjekt nebo objekt?

Tato metoda pomaha na zakladé daného vizudlu (pfibé-
hu) reklamy predstavit si pfibéh lidi, ktefi v reklamé ucin-
kuji. Je vhodnd, pokud si nejsme jisti, zda je ¢lovék v re-
klamé objektifikovan, nebo v ni vystupuje jako svébytny
subjekt. Metoda funguje nejlépe, kdyZz mame moznost
porovnani reklamy s obdobnou, ale takovou, u niz médme
jistotu, Ze sexisticka neni. Velmi Uc¢inna je rovnéz u video-
reklam, které samy o sobé vypravéji ptibéh. V omezené
mife se dd aplikovat i na obrazové reklamy. DlleZité je po-
rovnavat obdobné reklamy, naptiklad zobrazujici lidi, a ne
pouze nezivé objekty.

Tuto metodu jsme pouzily napfiklad pfi posuzovani re-
klam Vysokého uceni technického. Panovala zde totiz
nejistota, zda propagacni video univerzity,'s? které né-
ktefi lidé povazovali za pfilis odvazné, nesplnuje kritéria
sexistické reklamy. S touto nejistotou se na nas vedeni PR
oddéleni univerzity obratilo. Pravé s pomoci myslenkové-
ho experimentu zalozeného na pfibézich jsme ukazaly,
pro¢ naopak zminéné video hodnotime jako nesexistické
a bojujici proti stereotyptim. Diky metodé ,subjekt, nebo
objekt” jde velmi dobie ukdazat, Ze Zena ve videu vystupu-
je skutecné jako subjekt, a ne jako objekt.

Reklama Radia Jih

Obr. 20 - Reklama Rddia Jih's

Kdyz se podivate na danou reklamu (obr. 20), jakou
osobu si na ni predstavite? Jaky je jeji pfibéh?

Na reklamé je zobrazena mladd atraktivni Zena, kterd je
pravdépodobné na dovolené. To je asi vse, co miuZeme

o dané osobé rict.

Zena je v reklamé vyobrazena jen pro pfildkani pozornos-
ti, proto je také zvoleno zobrazeni pouze casti téla, a ne
nahodou je to pravé pozadi, které je navic spojeno s dvoj-
smyslnym pouzitim slova ,fid/fit"

Pro porovnani uvadime reklamu cestovni kancelare,
i kdyz se v pfikladu jedna o reklamu na radiovou stanici,
ve které se ale soutézi o letni dovolenou, takze je priklad
vice odpovidajici.

Reklama Valek tour, online

specialista -

o 1ralii

PGARGAHG TEAMFARIE TLAZIG v TRREAHERS ™
FLBGURNE #LAGD i GARDA » VENITS

APETULE WA GIPLIE e PRI AR CMESH A

S ANAUZIO & MOLISE » DOLOMITY
BIRCHIR @ assiLng

mobil: +420 606 218 709

www.valek-tour.com

Obr. 21 - Reklama cestovni kanceldre Vdlek tour'®*

Kdyz se podivame na danou reklamu (obr. 21), jakou
osobu si na ni pfedstavite? Jaky je jeji pfibéh?

V reklamé jsou tfi mladi rozesmdti lidé, pravdépodobné ka-
marddi, ktefi se rozhodli jet spole¢né na dovolenou a jako
cilovou destinaci si vybrali Itdlii. Vypadaji vesele a Stastné.
Mdze nds také napadnout, Ze jde mozZnd o jejich posledni
.volné Iéto” po vysoké Skole, neZ nastoupi do zaméstndni,
a tak si ho chtéji spolecné uZit.

V reklamach, kde lidé vystupuji jako subjekty, je obvykle
mnohem snazsi ,vymyslet” ptibéh, nez je tomu v rekla-
mach, kde jsou lidé v pozici objekt. Nejde ani tak o pres-

161 KKVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015. ISBN

978-80-87217-16-0.

162 VUT. Sem patiim. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 23. 1. 2017 [vid. 2018-08-16]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=H3Wcp4v794U

163 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3691.html
164 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/sex-sells/valek-tour.jpg
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nost ¢i redlnost pribéhu, jako o symbolické vytazeni po-
stojl a hodnot implicitné v reklamé obsazenych.

Proto (pokud je to mozné) je vhodné se zamyslet i nad
otazkami jako:

- Coje pro osoby v reklamé zobrazené dullezité?
- Jaké hodnoty zastavaji?

- Ceho chtgji dosahnout?

— Jaka jsou jejich prani a sny?

PomuZe nam to rozpoznat, jestli nékoho vnimame jako
subjekt, celého clovéka s vyjadienim jeho osobnosti,
nebo objekt, ur¢itou véc k pouziti.

5.2 Nahrazeni sexismu jinym
diskriminaénim divodem

Obecné je mozné fici, ze pokud si nejsme jisti, zda je rekla-
ma sexistickd, mtzeme zkusit nahradit diskriminacni du-
vod pohlavi jinym, nejcastéji etnicitou. Diskriminace na
zakladé prislusnosti k ur¢itému etniku je véci, na kterou
je spolec¢nost vyrazné citlivéjsi nez na dalsi druhy diskri-
minace. Je tomu tak urcité i proto, ze v nedavné minulosti
mél tento druh diskriminace tak zavazné dlsledky.

A jak to mUze vypadat v praxi? Jako vzor pouZzijeme onli-
ne reklamu spolec¢nosti CZC.cz (obr. 22), kterd je zaloZena
na nékolika stereotypnich Uvahach o Zenéach - jsou hlou-
pé, nerozuméji technice, chtéji z muzl dostat penize.
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Obr. 22 - Reklama CZC.cz'%

A jak by mohl vypadat priklad, kdy stereotyp viici ze-
nam nahradime etnicitou (obr. 23)?

fi)rek*r{f’fny sloviik
romske ! _"L’{}ff{lf éy
'ryrf}{m prviti
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Obr. 23 (prepracovdno autorkou)

Pokud vas tento obrazek okamzité zaskocil, nebo jste se
dokonce lekli, jak je néco takového mozné, pak vite, ze
i s pivodnim zobrazenim maze byt problém. Pretvorena
podoba reklamy totiz pracuje se stejnymi stereotypy jako
plGvodni reklama, se stereotypnim vzhledem, jazykem
a predsudky o o¢ekavaném jednani etnické skupiny.

Tento druh zamény je samoziejmé mozné pouzit pouze
v nékterych pfipadech, nejcastéji v téch, které jsou zalo-
zeny na stereotypech nebo jazykovém sexismu. U reklam
zalozenych na objektifikaci vétsinou tento myslenkovy
koncept nelze pouzit.

165 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/czc.cz_internet_Luk%C3%A1%C5%A1-Lyer2.jpg
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5.3 Jak postupovat p¥i posuzovani
reklamy'¢¢

Nasledujici test se snazi naznacit, které prvky vyskytu-
jici se v reklamé mohou vzbudit podezieni, ze se mize
jednat o zakdzanou sexistickou reklamu. Kromé rozporu
s obecné vnimanymi dobrymi mravy zahrnuje jednotlivé
prvky, na zakladé kterych Ize reklamu shledat jako obté-
zujici, snizujici dGstojnost ¢i jinak diskriminacni, pfipadné
téz ohrozujici obecnou mravnost, obsahujici prvky por-
nografie, nasili a vyuzivani motivu strachu.

Reklama je v rozporu s dobrymi mravy, pokud

rv s

obsahuje motivy, které se pFici citu pro dobré
mravy vétsiny spolecnosti.

Reklamu neni mozné posoudit jako rozpornou
s obecnymi dobrymi mravy, ale obsahuje:

a. Nahotu:

Nahé télo je bez vztahu k produktu, je pouze
objektem k pfildkani pozornosti —» existu-
je vysokd pravdépodobnost, Ze je reklama
v rozporu se zakonem.

Ve vztahu k produktu:

1. Reklama ukazuje bézné situace
(nandseni sprchového gelu/télového
mléka na nahé télo, prezentace plavek/
spodniho pradla) —» reklama neni v roz-
poru se zakonem.

2. Reklama ukazuje télo ve vyzyvavé pozi-
ci jako objekt touhy (napf. pfi prezen-
taci plavek/spodniho pradla) = existuje
vysokd pravdépodobnost, Ze je reklama
v rozporu se zdkonem.

Jedna-li se o reklamu na erotické zbozi

a sluzby:

1. Vyobrazeni pfedstavuje Zenu nebo
muze v pasivni podfizené pozici, pouze
jako objekt ur¢eny k pouziti = existuje
vysoka pravdépodobnost, ze je reklama
v rozporu se zadkonem.

b. Reklama obsahuje stereotypni zobrazeni:

Zeny a muzi jsou zobrazeni v odlidnych ro-
lich bez zjevnych ¢i negativnich konotaci =
reklama neni v rozporu se zakonem.

Zeny a muzi jsou zobrazeni v odlidnych ro-
lich, které je mozné vnimat jako stereotypni,
pficemz se spole¢nost od takovéhoto rozdé-
leni roli distancuje, resp. stereotypni rozdé-
leni roli nema oporu ve statistickych datech
o skute¢nosti =P existuje vysoka pravdépo-

dobnost, Ze je reklama v rozporu se zéko-
nem.

iii. Zeny nebo muzi jsou zobrazeni ponizujicim
zpUsobem, ktery evokuje jejich neschop-
nost, podfizenost, pasivitu, moznost libovol-
ného nakladdani nebo naopak povrchnost,
vychytralost, hastefivost. U muz{i neempa-
ti¢nost, neschopnost fesit problémy, sklon
k nasili = existuje vysoka pravdépodobnost,
Ze je reklama v rozporu se zédkonem.

¢. Reklama obsahuje sexudlni scénu nebo jeji na-
znak:

i. Sexuadlni scéna, resp. jeji naznak, je pouzita
jako bézna soucast partnerského zivota zpU-
sobem, ktery neni vulgarni = reklama neni
v rozporu se zdkonem.

ii. Sexudlni scéna je pouzita v nevhodnych
souvislostech, ve vztahu k zaméstnani
a k pfijimani do zaméstnani, jako neredlny
pfislib sexudlniho zéazitku pfi vyuziti urcité
sluzby nebo potizeni zbozi, zdraznujici po-
tenci jako nepostradatelnou kvalitu, apod.
—» existuje vysokd pravdépodobnost, ze je
reklama v rozporu se zakonem.

iii. Sexuadlni scéna, resp. jeji naznak je zobrazen
zpUsobem, ktery zdlraznuje vztah nadfi-
zenosti a podfizenosti —» existuje vysoka
pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu
se zdkonem.

d. Reklama obsahuje dvojsmysiny text:

i. Text ma negativni konotace ve vztahu k Ze-
ndm nebo muzim a mize byt vniman jako
ponizujici ¢i dehonestujici ve vztahu k urcité
skupiné osob —» existuje vysoka pravdépo-
dobnost, Ze je reklama v rozporu se zdko-
nem.

ii. Text sam o sobé neni mozné povaZovat za
dehonestujici ve vztahu k urcité skupiné
osob.

1. Text doprovazi vyobrazeni, v souvislosti
s nimz je mozné celek povaZovat za
urazlivy ¢i jinak ponizujici distojnost
osob =P existuje vysoka pravdépodob-
nost, Ze je reklama v rozporu se zako-
nem.

e. Reklama obsahuje prvky nasili nebo prvky, které
je mozné vnimat jako zleh¢ujici nasili = existuje
vysoka pravdépodobnost, Ze je reklama v rozpo-
ru se zakonem.

166 Nasledujici text byl s drobnymi Gpravami pfevzaty z publikace KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace
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Naznaceny test je pouze orientacni. Ma ukazat, v jakych
pfipadech by se mély dozorové orgény reklamou zabyvat.
V jednotlivych pfipadech pfitom musi posuzovat konkrét-
ni okolnosti. Kroky pouzité v testu naznacuji postup zkou-
mani naplnéni nékterych prvkid z definice reklamy, jez je
v rozporu s dobrymi mravy, ¢i reklamy diskriminacni. Pfi
kvalifikaci a hodnoceni jednotlivych pfipadd je pfitom
nutné vratit se k legalnim definicim a zkoumat naplnéni
jednotlivych prvkd.



Zeny zdobi, muzi jim
jsou. Co je to?'%’

Petra Havlikova

167 Text poprvé vysel jako souéast publikace Bez sexistickych bryli v roce 2020.Viz BAZALOVA, Veronika, HAVLIKOVA, Petra, KNAPOVA, Katefina a KVAS-
NICOVA, Jana. Bez sexistickych bryli. Brno: NESEHNUTI, 2020, ISBN 978-80-87217-63-4.



1. Uvod

Odpovéd na uvodni otdzku 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 rdzné, nebo o systémovy
jev.

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

2. Formovani identit
Zzenstvi a muzstvi reklamou
a koncept objektifikace

Podle konceptu gender performance filozofky Judith Bu-
tler se nase genderova identita vytvafi neustalym a opa-
kovanym predvadénim urcitych aktd, které jsme se diky
spolec¢nosti naucili pfijimat jako muzské, nebo zenské.
.Toto opakovdni je zdroveri opétovnym ztvdrnénim a opé-
tovnym zkousenim souboru vyznamd, které uz byly socid-
Iné etablované; je to kazdodenni a ritualizovand podoba
jejich legitimizace.®® Svét reklamy je pfitom z velké &asti
postaven pravé na takovém predvadéni norem zenskosti
a muzskosti. MUZzeme v ném sledovat predstaveni, v némz
si zeny v no¢ni kosilce hraji se $sténétem na plechovce piva
a zéroven na vedlejsi plechovce je polonahy muz rdmovan
jako svalnaty sportovec, ktery znd ,tajemstvi Uspéchu”.

Castou kritikou analyzovani opakovaného predvadéni
akth muzZstvi 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, ze genderované
jednani je vefejnym jednénim, je to snaha, jejimz strate-
gickym cilem je udrzeni genderu v jeho binarnim ramci.’®®

Pevné zakofenéna dichotomie pohlavi — muze a Zzeny -
stoji v zakladu této analyzy - pokud vnimame 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 vyznamd muzstvi a Zenstvi
je vyuzivani (vétSinou) zenského téla v reklamé. Uz Kant
chapal objektifikaci jako snizeni ¢lovéka 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. zachdzeni s osobou jako s nastrojem, 2.
popfeni autonomie - zachazeni s osobou jako by neméla
vlastni j4, 3. zachazeni s osobou jako by sama nejednala,
byla necinnd, 4. zastupitelnost — zachazeni s osobou jako
by bylo mozné ji snadno nahradit, 5. zachdzeni s osobou
jako by bylo mozné ji koupit nebo prodat, 6. narusovani
fyzické integrity, 7. popreni subjektivity — zachdzeni s oso-
bou jako s né¢im, jehoz emoce nejsou dlilezité, 8. redukce
¢lovéka na télo nebo jeho &asti, 9. zachazeni s nékym na
zakladé jeho vzhledu, 10. (symbolické) umiceni 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 nidochaziv kontextu,

168 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom. Feminizmus a podryvanie identity. 2. vyd. Bratislava: Aspekt, 2014. ISBN 978-80-8151-028-1. (Pfeklad autorky.)

169 Tamtéz.
170 Tamtéz, s. 228.

171 KANT, Immanuel. Zdklady metafyziky mravi. Praha: Svoboda, 1990. ISBN 80-205-0152-5.

172 PAPADAKI, Evangelia (Lina). Feminist Perspectives on Objectification. In ZALTA, Edward N. (ed.). The Stanford Encyclopedia of Philosophy [online].
Winter 2019 Edition [cit. 2020-02-11]. Dostupné z: https://plato.stanford.edu/archives/win2019/entries/feminism-objectification/
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kde chybi rovnost, Ucta a souhlas.”* Nelze ztotozriovat
objektifikaci v sexistické reklamé napfiklad s opfenim
se o rameno milované osoby (¢imz si z ni udélame véc
k opreni), 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.

3.Jak nato

Pro studii k $irSimu poznavani sexismu v reklamé byly vy-
brany vzdy dvé reklamy od jednoho zadavatele, u nichz
je typické, ze vystihuji jeho (reklamni) pristup k muzim
a zendm.'’® Priklady ukazuji rozdilny pfistup na nékolika
Urovnich - od explicitné odlisného zobrazovani a rdmo-
vani zen a muzl 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.

Jedna se o Ucelovy vybér,'”” ktery ma popsat, jak je pred-
vadéno zenstvi a muzstvi v reklamé. Nejde vsak o vybér,
ktery by vytrhéaval 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 plakatd se zenou, jez ,dostane pfilezitost
vést lidi, a s muzem, ktery ocenuje ,moznost ¢aste¢ného

Uvazku". Takova varianta reklamy ale neexistuje.

3.1 Pripad prvni: Pivovar

Zeny a muzi jsou zobrazovani zna¢né odlisné u reklam
zndmého ¢eského pivovaru. Zeny jsou v reklaméach pivo-
varu zobrazovany jako sexudlni objekty, které jsou rizné
stylizovény do situaci, jez s vyrobou piva zdanlivé souvisi
(sbér ¢&i 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 kalendére firmy. Zachy-
cuje limitovanou edici velkych plechovek piva s motivy.
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Obr. 2 - Reklama pivovaru'”®
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Oproti tomu zobrazeni muze, sportovce, se sice mize zdat
podobné - je zobrazen bez tricka a jde o mladého svalna-
tého muze, ale vyznéni reklamy je zcela odlisné: Pivo je
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 predstava piva jako néceho,
co spravnému muzi vlije energii do zil, zatimco Zeny jsou
jako konzumentky piva v reklamach Svijan vyobrazovany
ne tak ¢asto.

Obr. 4 - Reklama pivovaru'®

Lidé jsou vice objektem vhodnym k propagaci zbozi nez
subjektem majicim s propagovanym vyrobkem néco spo-
le¢ného. Reklama i timto odosobnénym predvadénim
aktd muzstvi (sila, vytrvalost, Uspéch) a Zenstvi (krdsa,
svidnost, néznost) prispiva k utvrzovani femininity a mas-
kulinity a tomu, jak vnimame spravné télo Zzeny a muze.
Verze se zobrazenymi Zenami naplriuje rovnéz nékolik
znak( objektifikace podle Nussbaum a Langton. Zeny jsou
zobrazovény jako necinné, jako statické objekty, urcené
jen k tomu, aby se na né nékdo dival. V jejich pfipadé ne-
jde o nenahraditelnd individua, ale pouze o snadno zamé-
nitelné modelky (oproti tomu si Ize jen tézko predstavit
snadné nahrazeni slavného sportovce na druhé z fotogra-
fif). Jsou redukovani na své télo a svuj vzhled.

Tento rozmér objektifikace uz reflektuji i ¢eské soudy.
Napfiklad Krajsky soud v Brné v pfipadu reklamy na za-
stavarnu, jez vyuzila obraz zeny velmi podobnym zpUso-
bem, vyvodil, Ze timto zplUsobem je ,vytvdrena predstava,
Ze prezentovat a vnimat osoby jako objekty je prijatelné, coZ
miiZe 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 zenéch.

Reklamy s Luka3em 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
podepsén, 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 v3e s vlastnoru¢nim podpisem.

Dobrou zpravou 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
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muzeme uvést reklamni sérii jiného pivovaru, kterd zobra-
zuje rlzné sportovce a sportovkyné a pracuje ve sloganu
s dvojim vyznamem pojmu zlato — u piva a ve sportu:

% ODHODLANi =

% PRINASFZLATO

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 (sitem tak napfi-
klad 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, jez
chce spole¢nost v reklamé (ne)regulovat.

3.2 Pripad druhy: Sperky

Nelze ale fici, Ze pokud ddme do reklamy zndmé Zeny,
trochu je obleCeme a nechdme je podepsat se, tak se
automaticky nejednd o jejich objektifikaci. Utvrzova-
ni genderového fadu je pfitomno pravé v dichotomii
a v opétovném zkouseni souboru vyznamu. V porovnani
zobrazovani zen a muzi mlzeme najit kazdodenni a ri-
tualizovanou podobu legitimizace genderového radu.'s

To je mozné ukazat na prikladu reklam firmy prodavajici
Sperky. Ma pravidelné velkou reklamni kampan (zahrnu-
jici plosné pokryti billboardy viech velikosti, letaky, city-
lighty, apod.), v niz jeji zbozi propaguje zndma osobnost.
Jako priklad jsou vybrany reklamy s Darou Rolins, Simo-
nou Krainovou, Gabrielou Koukalovou a Jaromirem Ja-
grem.

SPEREY
NEJSOU
HEBICH

W

SPERKY
HEJSOL
HRICH

Gotprd

Obr. 7 - Simona Krainovd propagujici Sperky'®®
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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 odpovidd jeji vefejné
prezentaci a Klenoty aurum to v reklamé respektuji. Zada-
vatel reklamy se snazi zachytit individualitu spolupracu-
jicich zndmych osobnosti, chce, aby Sperky propagovaly
pravé diky ni. Tomu napovidd i jejich podpis na reklamé.
Pfesto reklama plsobi Sokujicim dojmem, tak z hlediska
objektifikace vykazuje jen malo 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 mlzeme nahlédnout
na zobrazené zZeny v reklamé na Sperky - jejich stylizace
(mimo jiné i na jimi spravovanych pfispévcich na social-
nich sitich, jako je Instagram'®) ukazuje, Ze byt vnimany
jako sexudlni objekty, a reklama to pouze vérné zachycuje.

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?

MAS
KLENOT

Obr. 9 - Jaromir Jagr propagujici sperky's®
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191 Zdroj: https://www.klenotyaurum.cz/news/gabriela-koukalova-novou-tvari-klenoty-aurum

192 Pricemz z propagacniho videa firmy, které zachycuje priibéh foceni, vyplyva, ze Jagr byl foceny i, bez tricka’, jen byly k propagaci nésledné vybra-
ny jinak ladéné fotografie, viz KLENOTY AURUM. [Jaromir Jagr — Backstage — Klenoty Aurum]. In: Facebook [online] 29. duben 2016 [vid. 2020-02-
11]. Dostupné z: https://www.facebook.com/watch/?v=1082694725107741

193 Zdroj: https://www.klenotyaurum.cz/news/sexy-jaromir-jagr-je-klenotem-nove-kampane
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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 presto, Ze 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, je parametrem, ktery podle mé misku vah prevazil
k ndzoru, Ze se jedna o sexistické reklamy.

3.3 Pripad tieti: Ceska posta

Ceska posta patfi mezi nejvétsi zaméstnavatele v Ceské
republice. Aktualné' zaméstnava vice nez tficet tisic
lidi. Je tedy zfejmé, Ze reklamni inzeraty na praci u Ceské
posty budou ¢astym zpUsobem, jak prilakat nové zamést-
nance a zaméstnankyné. V roce 2018 se objevily nadbo-
rové letacky na praci u Ceské posty, které byly nasledné
nominovany do anticeny Sexistické prasatecko.

Obr. 10 - Ndborovy inzerdt Ceské posty'®

Takrka stejné vypadajici plakaty ukazuji mladého muze
a mladou Zenu pracujici u Ceské posty. Jeding, ¢im se
lisi, jsou benefity, jez 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 pileZitost. 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.

JPerformativita se realizuje se strategickym cilem udrzeni
genderu v jeho bindrnim rdmci. Je to cil, ktery neni mozné
pripsat subjektu, ale je tfeba ho pochopit jako takovy, ktery
zaklddd a konsoliduje subjekt."*¢ V pripadech sexismu v re-
klamé neni mozné jednoduse odsoudit subjekty reklamy, at
uz ve smyslu ucinkujicich v reklamé, na néz se casto snazi
svést pozornost (,ale vzdyt to délaji dobrovolné!”), nebo
i zadavatell a zadavatelek reklam, ktefi a které s nejlep-
$im umyslem reprodukuji genderovy fad. Je tieba se vice
divat na strukturu spolec¢nosti a jeji ocekavani od Zen,
muzd, ale i téch, co reklamy zadévaji.

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

194 Rok 2020.

195 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/nominace/%C4%8Desk%C3%A1-po%C5%A1ta/
196 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom. Feminizmus a podryvanie identity. 2. vyd. Bratislava: Aspekt, 2014. ISBN 978-80-8151-028-1.
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3.4 Pfipad étvrty: PUjcky penéz

Z uvedeného vybéru reklam by se mohlo zdat, Ze reklama
je mistem, jez reprodukuje genderovy fad velmi silné. Ve
skutecnosti je ale vétsina reklam genderovymi vyznamy
zatizena malo nebo viibec. Na velké &asti reklam se lidé
vUbec nevyskytuji, nebo je z nich vidét jen ¢ast, napiiklad
oko ¢i ruka. Mnoho reklam rovnéz zobrazuje lidi civilné,
bez stereotyp ¢i objektifikace a nevede k odlisSnému za-
chazeni's muzi a Zzenami. Samoziejmé z pohledu ritualizo-
vané praxe vytvareni Zenské a muzské identity je zfejmé,
ze izde jsou patrné prvky této opakované praxe - at uz se
jedna o obleceni, tpravu vlas(i, make-up nebo drzeni téla
(jak je vidét na obrazku 11). Pfesto je z hlediska sexismu
v reklamé zfejmé, Ze Zeny a muzi v mnoha reklamach vy-
konavaji komplementarni ¢innosti.

ZACNETE
INVESTOVAT
JESTE DNES

zonky.cz

LEVNEJI,
RYCHLEJI
A S KLIDEM

zonky.cz

Obr. 11 - Reklamy na penézni pajcky'”

Jako pfiklad muGze 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 nenapovidaiji nic o od-
liSném zachazeni. V mentdlnim testu zdmény si snadno
mUzeme predstavit, Ze si vyméni mista.

4. Zaveéry

4.1 Legitimizace genderového fadu
v reklamé?

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 reklamach 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 muz
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 oble¢eného propagujiciho hodinky?

Nejde o odsouzeni zadavatel(. Ti urcité postupuji podle
svého nejlepsiho presvédceni o tom, jakd reklama jim
pomize nejlépe prodat jejich produkt. Nejde vsak ani
o jejich obhajobu, Ze tim padem s tim nemohou nic délat.
S muzi a zenami zachazi reklama rlizné, ale nemusi to tak
byt navzdy.

4.2 Nejen nahy zadek

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

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

O0hH12SrYXTmvR-w

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

199 | kdyz by se z internetovych diskuzi mohl jevit opak, tak data Nesehnuti naznacuji, ze tomu tak je — nejde jen o posun ve spolecenské debatg,
pocet reklam, které byly v poslednich letech nominované do Sexistického prasatecka, ale také o vysledky vyzkumu, které jsme v letech 2018-19
realizovaly a jsou shrnuty v publikaci,Jak vnimame sexistickou reklamu?”. Viz BARTAKOVA, Eva a HAVLIKOVA, Petra (ed.). Jak vnimdme sexistickou

reklamu? Brno: NESEHNUTI, 2019. ISBN 978-80-87217-62-7.
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nim a opétovnym zkousenim souboru vyznamd, které
uz byly socidlné etablované’?® spojené se stereotypy
a stereotypnimi zobrazenimi muz( 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
{ 4201

dospéji.

4.3 Nahota a nedtistojnost

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 divodu 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 neddstojné. 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 divodu 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.?*

4.4 Cestaven?

~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 zminénd reklama spolec¢nosti Coca-Cola,
kterd do své reklamy zaradila ¢lovéka, jenZ se neidentifi-
kuje jako Zena nebo muz.2% 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.

200 BUTLER, Judith. Trampoty s rodom. Feminizmus a podryvanie identity. 2. vyd. Bratislava: Aspekt, 2014. ISBN 978-80-8151-028-1.
201 MCcKENZIE, Mandy, GURRIERY, Lauren. Sexualised and stereotyped: why Australian advertising is stuck in a sexist past. The Conversation [online]
theconversation.com, publikovano 29. 10. 2019 [cit. 2020-02-18]. Dostupné z: http://theconversation.com/sexualised-and-stereotyped-why-aus-

tralian-advertising-is-stuck-in-a-sexist-past-125704

202 Magistrat hlavniho mésta Prahy to uvadi ve Sdéleni k podnétu ze dne 28.7.2015, ¢. j. MHMP 1001170/2015. (nezvefejnéno)

203 Rozhodnuti MPO cituje rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, ¢. j. 29 A 222/2016-44, bod 2. Dostupné z: www.nssoud.cz

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

205 ZABRODSKA, Katefina. Variace na gender: poststrukturalismus, diskurzivni analyza a genderovd identita. Praha: Academia, 2009. Préhledy. ISBN 978-

80-200-1752-9.

206 PEREZ, Lexy. Super Bowl: Coca-Cola Represents,,Them” in Non-Binary Ad. The Hollywood Reporter [online]. Los Angeles: Lynne Segall, publikovano
2.5.2018 [cit. 2020-02-11]. Dostupné z: https://www.hollywoodreporter.com/news/super-bowl-coca-cola-represents-binary-ad-1081767
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Pravni uprava zakazu
sexistické reklamy
v Ceské republice

Jana Kvasnicova’

207 Autorka je zaméstnankyni Kancelare vefejného ochrance prav. Prispévek vsak vyjadiuje pouze jeji osobni nazor, nikoliv nazor Kancelére nebo

verejného ochrance prav.




1. Uvod

V této kapitole predstavime pravni Upravu, jez umoznuje
za sexismus pouzity v reklamé ukladat sankce. Jedna se
o zakladni prehled pravni Upravy a soudnich rozhodnuti,
na ktery navazuji a blize jej rozpracovavaji dalsi kapitoly
této publikace.

Pojmu dobrych mravi se nasledné vénuje kapitola ,Pro¢
se reklama ,Potrebujete pichnout’ pri¢i dobrym mravim”
a v navaznosti na metodickou informaci k rozeznavani
sexismu v reklamé i kapitola ,Dobré mravy, lidskd dustoj-
nost, obtéZovdni a sexistickd reklama". Procesnimi aspekty
aplikace pravni regulace a ukldadanim sankci se zabyva
kapitola ,Metodickd informace k rozezndvdni sexismu v re-
klamé z procesniho pohledu”. Uvahy o svobodé projevu, na
kterou by mohla regulace narazit, obsahuje kapitola,,Svo-
boda sexistického projevu”. Konfliktem svobody projevu
s jinymi pravy se zabyva kapitola ,Sexistickd diskriminacni
reklama pred Evropskym soudem pro lidskd prdva". Ana-
lyza rozhodovaci praxe krajskych zZivnostenskych uradd
jako dozorovych organtl je predmétem kapitoly ,Kvanti-
tativni a kvalitativni analyza posuzovdni sexistické reklamy
krajskymi Zivnostenskymi Gfady” a jejich rozhodovanim se
déle zabyva i kapitola ,Srovndni rozhodovaci praxe Rady
pro reklamu jako samoregulacniho orgdnu a krajskych Ziv-
nostenskych uradd”. Jak k diskusi o rozhodovaci ¢innosti
dozorovych organQ prispéla vefejnd ochrankyné prav,
rozebird kapitola ,Ombudsmanka o sexistické reklamé".
Judikaturu ceskych soudud vztahujici se k dobrym mra-
vim v reklamé predstavuje kapitola ,Regulace reklamy ve
vztahu k judikatufe nejvyssich soud( s dirazem na prvky
diskriminace". Zamysleni nad moznym soukromopravnim
postihem sexistické reklamy obsahuje kapitola ,Sexistickd
reklama jako nekald soutéz?"

Cilem této kapitoly je tedy vytvofit ramec pro podrobnéj-
3i texty, jez budou nasledovat.

2. Pravni GUprava zakazu
reklamy rozporné s dobrymi
mravy

Reklama a reklamni zobrazovani v c¢eském prostredi
podléhaji vefejnopravni regulaci obsazené predevsim
v zédkoné o regulaci reklamy,?® ktery v § 2 odst. 3 stano-
vi, ze ,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, ze-
jména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodu
rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndbozenské
nebo ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym
zptsobem mravnost, sniZovat lidskou ddstojnost, obsaho-
vat prvky pornografie, ndsili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu”2% P¥i regulaci reklamnich sdéleni v televizi a roz-
hlase se uplatni i zakon o provozovani rozhlasového a te-
levizniho vysilani,?’® podle néhoZ provozovatelé vysilani
nesméji zafazovat do vysilani kromé jiného,,obchodni sdé-
leni, kterd sniZuji lidskou ddstojnost’;?'" a obchodni sdéleni
obsahujici diskriminaci mj. na zakladé pohlavi a sexualni
orientace.?'?V pfipadé obchodnich sdéleni poskytovatel(
audiovizuélnich medialnich sluzeb na vyzadani se uplatni
téz zakon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach,?' ktery
zakotvuje povinnost poskytovatele zajistit, aby obchodni
sdéleni kromé jiného ,nenarusovala lidskou ddstojnost“*'*
a neobsahovala nebo nepodporovala diskriminaci mj.
z diivodu pohlavi a sexudlni orientace.?'

Dozorovymi organy jsou na zakladé vyse uvedenych za-
konU predevsim Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
pro rozhlasovou a televizni reklamu a reklamu 3ifenou
v audiovizudlnich medidlnich sluzbach a krajské Zivnos-
tenské urady pro reklamu ve formé letakd, plakatd, rekla-
mu v tisku, jakoz i reklamu $ifenou po internetu. Déle se ve
specifickych oblastech pfi zvefejiovani reklamy na pro-
dukty spadajici do jejich plisobnosti uplatni Statni Ustav
pro kontrolu lé¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Ustfedni
kontrolni a zkuebni Ustav zemédélsky, Ustav pro statni
kontrolu veterinarnich biopreparatt a léciv a pro nevyza-
danou reklamu $ifenou elektronickymi prostfedky Ufad
pro ochranu osobnich Udaju. V oblasti pracovni inzerce se
uplatni téz oblastni inspektoraty prace.

Kromé pravni regulace se v Ceské republice uplatni i sa-
moregulace, na kterou dohlizi Rada pro reklamu. Vice
o rozhodovaci praxi Rady pro reklamu naleznete v kapi-
tole ,Srovndni rozhodovaci praxe Rady pro reklamu jako sa-
moregulaéniho orgdnu a krajskych Zivnostenskych uradu”.

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

pozdéjsich predpisu.

209 Reklama by déle mohla byt nekalou obchodni praktikou dle § 4 zékona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist.
Upoutavky na zaméstnani, které jsou soucasné nabidkou zaméstnani, nesméji obsahovat prvky diskriminace podle § 12 zakona ¢. 435/2004 Sb.,

0 zaméstnanosti, ve znéni pozdéjsich predpisu.

210 Zakon ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zékond, ve znéni pozdéjsich predpisu.

211 Ust. § 48 odst. 1 pism. j) zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

212 Ust. § 48 odst. 1 pism. ) zédkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

213 Zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakon, ve znéni pozdéjsich predpisa.

214 Ust. § 8 odst. 1 pism. b) zékona o audiovizualnich medialnich sluzbach.
215 Ust. § 8 odst. 1 pism c) zakona o audiovizualnich mediélnich sluzbach.
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3. Zakon o regulaci reklamy
a jeho vyklad

Zakon o regulaci reklamy je mezi prdvnimi predpisy regu-
lujicimi reklamu nejobecnéjsi a zakazuje reklamu, kterd je
v rozporu s dobrymi mravy. Jako pfiklady jednéni v roz-
poru s dobrymi mravy pak uvadi diskriminaci mj. z davo-
du pohlavi, ohroZzovani mravnosti obecné nepfijatelnym
zplsobem, snizovani lidské ddstojnosti, obsah prvkl por-
nografie, nasili nebo vyuzivani motivu strachu. Sexisticka
reklama pritom muze obsahovat rlizné kombinace téchto
prvkd, ale ne vzdy bude predstavovat rozpor s obecné
vnimanymi dobrymi mravy. VSechny pouzité pojmy, véet-
né dobrych mravd samotnych, pfitom predstavuji neurci-
té pravni pojmy, jez vyzaduiji blizsi vyklad.?'®

Voditka pro vyklad nalezneme v metodické informaci
Ministerstva priimyslu a obchodu,?” které se blize vénuji
kapitoly ,Dobré mravy, lidskd dtstojnost, obtéZovdni a sexi-
stickd reklama” a ,Metodickd informace k rozezndvadni sexi-
smu v reklamé z procesniho pohledu” této publikace, v ka-
pitole ,Pro¢ se reklama , Potrebujete pichnout” pri¢i dobrym
mravim®”, v dal3ich tematicky zamérenych publikacich?'®
a v rozhodovaci praxi spravnich soudl. Pro definovani
diskrimina¢ni reklamy a reklamy obsahujici snizeni d0-
stojnosti je stéZejni rozsudek Nejvyssiho spravniho sou-
du v kauze ,Mél jsem se lip ucit“*" a rozsudek Krajského
soudu v Brné, ktery se zabyval zalobou proti rozhodnuti
o pokuté za sexistickou reklamu.??® Pfehled rozhodovaci
praxe spravnich soudu pfinasi kapitola ,Regulace reklamy
ve vztahu k judikature nejvyssich soudd s dirazem na prvky
diskriminace”.

K vykladu ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci rekla-
my vyznamné pfispél Nejvyssi spravni soud. Ten shledal
jako reklamu obsahujici diskriminaci z ddvodu rasy?”

reklamni kampan, pfi niz byli romsti pracovnici staveb-
ni spole¢nosti obleceni do zlutych tricek s ndpisem ,Mél
jsem se lip ucit!” a natisténym odkazem na www.skoly.cz
a nosili je pfi vykopovych pracich v centru Prahy. Nejvyssi
spravni soud tento pfipad odlisil od pfipadd reklam vyuzi-
vajicich motiv strachu a konstatoval, ze v pfipadé rasové
diskriminace neni nutné zvlast prokazovat rozpor s dob-
rymi mravy,??> nebot jakdkoliv diskriminace z divodu
rasy, pohlavi nebo narodnosti automaticky predstavuje
rozpor s dobrymi mravy.?? K vykladu pojmu diskrimina-
ce pfitom Nejvyssi spravni soud odkazuje na antidiskri-
minacni zdkon?* a zvlast upozoriuje na diskriminaci ve
formé obtézovani.?* V této souvislosti uvedl, ze ,jakékoliv
oznacovdni Romu a upozornovdni na jejich Spatnou troveri
vzdélanosti je tfeba v kontextu situace a postaveni Romu
v Ceské republice posuzovat velmi pfisné. Tézko si proto Ize
predstavit, Ze by oznaceni romskych délnikii a upozorné-
ni na jejich nevzdélanost, mohlo obstdt jako sdéleni, které
v sobé neobsahuje diskriminaci z ddvodu pfislusnosti k rom-
skému etniku"??® Podrobnéji se tomuto rozsudku a jeho
vlivu na vyklad zédkazu sexistické reklamy vénuje kapitola
~Regulace reklamy ve vztahu k judikature nejvyssich soudd
s durazem na prvky diskriminace” a ,Ombudsmanka o sexi-
stické reklamé”.

Na uvahy Nejvyssiho spravniho soudu navazuje rozsu-
dek Krajského soudu v Brné,??” ktery se zabyval klasickym
prikladem sexistické reklamy.??® Konkrétné posuzoval
oboustranny letak, na némz bylo vyobrazeno téméf nahé
zenské télo bez jakékoliv souvislosti s propagovanou za-
stavarenskou cinnosti. Pfi posuzovani sexistické reklamy
tento rozsudek predstavuje priilom, nebot se soud

1. vyporadal s namitanym zdsahem do svobody proje-
vu,?? (problematikou svobody projevu se dale zabyva
kapitola ,Svoboda sexistického projevu®),

216 Komplexni vyklad k obsahu pojmu dobrych mravii ve vztahu k reklamé, z néhoz ¢erpd i tento text viz KVASNICOVA, Jana. Sexistické dobré mravy
a reklama. In SIMACKOVA, Katefina, SPONDROVA, Pavla a HAVELKOVA, Barbara (ed.). Muzské prdvo. Jsou prdvni pravidla neutrdini? Praha: Wolters

Kluwer, 2020, s. 521-534. ISBN 978-80-7598-761-7.

217 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2015 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-

menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

218 HAVELKOVA, Barbara. Pro¢ se sexisticka a rasisticka reklama pfi¢i dobrym mraviim aneb alternativni vyklad zakona o reklamé. Jiné prdvo [onli-
nel. Publikovéno 8. 12. 2013 [cit. 2020-02-11]. Dostupné z: https://jinepravo.blogspot.com/2013/12/barbara-havelkova-proc-se-sexisticka.html,
KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015. ISBN

978-80-87217-16-0.

219 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz
220 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, €. j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz
221 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz

222 Tamtéz, bod 28.
223 Tamtéz, bod 30 a 63.
224 Tamtéz, bod 46 a 47.
225 Tamtéz, bod 47.
226 Tamtéz, bod 73.

227 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, €. j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz

228 Dalsi rozsudek tykajici se sexistické reklamy vydal Méstsky soud v Praze v piipadé zaloby spole¢nosti nabizejici médu pro motorkare, jez ke své
propagaci pouzila fotografie zobrazujici nahou Zenu se stinitkem na hlavé, ktera ma predstavovat lampu, a dale zenu klecici na vsech ¢tyrech
s motorkarskou helmou na hlavé a sklenénou deskou na zadech, ktera predstavuje konferen¢ni stolek. Rozsudek Méstského soudu v Praze, ¢.j. 6

A 115/2016-69, dostupné z: www.nssoud.cz

229 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4.6.2019, €. j. 29 A 222/2016-44, bod 10-12, dostupné z: www.nssoud.cz
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2. upozornil na problematickou formulaci § 2 odst. 3 za-
kona o regulaci reklamy,*°

3. predstavil pfesvédcivy vyklad vztahu vyslovné uvede-
nych prvkd ke korektivu dobrych mrav(?®' (vykladem
§ 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy a pojm0 v ném
obsazenych se v této publikaci vénuiji kapitoly ,Dobré
mravy, lidskd distojnost, obtéZovdni a sexistickd rekla-
ma”“a,Proc se reklama ,Potrebujete pichnout” pri¢i dob-
rym mravim®),

4. odmitl, Ze by mélo vyznam posouzeni, jak reklama
pUsobi na Sirokou verejnost,?? (¢imz se pfipojil nejen
k argumentaci naznacené v rozsudku ,Mél jsem se lip
ucit” tykajici se diskriminac¢ni reklamy, ale i ke zpUsobu
vykladu pojmu dobré mravy, jak o ném hovofi kapito-

la ,Proc se reklama ,Potfebujete pichnout” pri¢i dobrym
mravim®),

5. oznacil pouziti zenského téla za zasahujici do dustoj-
nosti,?*

6. shledal, ze posuzovana reklamni prezentace diskrimi-
nuje zenské pohlavi,?*

7. poukazal na pouziti antidiskrimina¢niho zdkona pro
ucely vykladu pojmu diskriminace,?*

8. zdUraznil, Ze posouzeni souvislosti nahoty a inzerova-
ného zbozi ¢i sluzeb predstavuje nutny kontext po-
souzeni reklamy?3®

9. a potvrdil, ze dobrovolna Ucast vyobrazenych Zen ne-
hraje roli pfi posuzovani reklamy.?’

Tento rozsudek byl napaden kasacni stiznosti, o niz
dosud nebylo rozhodnuto.*® Podrobnéji se celému
rozsudku vénuje kapitola ,Regulace reklamy ve vzta-

hu k judikature nejvysSich soudt s dirazem na prvky
diskriminace®.

Ve svétle vySe zminéné judikatury Ize zékaz reklamy v roz-
poru s dobrymi mravy pouzit pro sankcionovani reklam
s prvky sexismu.® Nékteré reklamy s témito prvky mo-
hou byt natolik uradzlivé ¢i pobuftujici, ze je bude mozné
vyhodnotit jako rozporné s obecné vnimanymi dobrymi
mravy. Pro jiné bude stézejni vyhodnoceni, zda mohou
obsahovat diskriminaci z ddvodu pohlavi, a to predevsim
ve formé obtézovani. V kombinaci s diskriminaci mohou
sexistické reklamy obsahovat i dalsi prvky, napfiklad
ohroZovani mravnosti, snizovani lidské dUstojnosti, ob-
sah prvkd pornografie, nasili ¢i vyuziti motivu strachu, coz
muze mit vliv na pfisnost jejich hodnoceni. Blize k jed-
notlivym prvkdim reklam rozpornych s dobrymi mravy
uvadénym v zakoné o regulaci reklamy a jejich vztahu
k reklamnimu sexismu viz kapitolu ,Dobré mravy, lidskd
dustojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama’.

Sexismus, vcetné toho reklamniho, je Uzce propojen
s pojmem diskriminace. Zakon o regulaci reklamy s po-
jmem diskriminace pracuje, avsak definice tohoto pojmu
v zakoné o regulaci reklamy chybi. Soucasné se nelze opfit
o intuitivni, laické vnimani obsahu pojmu diskriminace,
nebot by se mohlo lisit od toho, jak diskriminaci chape
teorie antidiskrimina¢niho prava,?*® a od obecné pravni
Upravy diskriminace zakotvené v antidiskrimina¢nim
zakoné,*' na jehoz pouziti upozoriuje i Nejvyssi spravni
soud v rozsudku ,Mél jsem se lip ucit"**? a Krajsky soud
v Brné pfi posuzovani sexistické reklamy.>** Antidiskrimi-
nacni zékon definuje diskriminaci pfimou?** a nepfimou®*
a za diskriminaci dale povazuje i obtézovani,>*® sexualni
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Konkrétné uvadi, ze zakdzanou reklamu zakon vymezuje ,matoucim a z tstavnéprdvniho hlediska pochybnym zptsobem, nebot jeho znéni piimo
vybizi k interpretaci, dle niz je povinnosti orgdnu verejné moci hodnotit, zda se obsah reklamy ocitajici se v rozporu s nékterym z predvidanych divodd
soucasné primdrné neocitd v rozporu s dobrymi mravy". Tamtéz, bod 16.

+Zjednodusené receno, pokud posuzovand reklama obsahuje prvky diskriminace z divodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadd ndboZenské
nebo ndrodnostni citéni, ohroZuje obecné neprijatelnym zplsobem mravnost, snizuje lidskou ddstojnost atp., jiz takové zjisténi samo o sobé postaci
k zdvéru, Ze se jednd o obsah nejen zdkonem, ale zejména Ustavné (¢l. 17 odst. 4 Listiny, resp. ¢l. 10 odst. 2 Umluvy) zapovézeny, pficemz hodnoceni
tohoto obsahu i skrze korektiv dobrych mravd, jak by bylo Ize dovodit z vétného spojeni ,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat...” v citovaném § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, zde postrddd vyznam. Nadto si nelze nepovsimnout jisté vnitini rozpornosti ve znéni
citovaného § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, kdyz prikladmy ,rozpor s dobrymi mravy” je spatiovdn i v ,,ohroZeni mravnosti obecné neprijatelnym
zpusobem.” Tamtéz, bod 16.

Tamtéz, bod 18.

Tamtéz, bod 20.

Tamtéz, bod 21.

Tamtéz, bod 22.

Tamtéz, bod 24.

Tamtéz, bod 25.

Informace o neskonceném fizeni ¢. j. 8 As 202/2019 jsou dostupné z: http://nssoud.cz/mainc.aspx?cls=InfoSoud&kau_id=231984

Vlyjdeme-li z osmera znakl reklamniho sexismu, jedna se o: 1) Reklama vyuziva stereotyp(i o vlastnostech muzli 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 propaguje nasili. 7) Reklama vytvaii mytus krasy. 8) Reklama pouziva jazykovy sexismus. Viz kapitolu Kritéria posuzovdni sexistické rekla-
my nebo NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakt reklamniho sexismu [online] [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/
osmero-znaku/

Viz napf. BOBEK, Michal, BOUCKOVA, Pavla a KUHN, Zdenék (ed.). Rovnost a diskriminace. Praha: C. H. Beck, 2007. ISBN 978-80-7179-584-1, nebo
FREDMAN, Sandra. Antidiskriminacni prdavo. Praha: Multikulturni centrum, 2007. ISBN 978-80-254-1054-7.

Zakon ¢. 198/2009 Sb., o rovném zachézeni a o pravnich prostiedcich ochrany pred diskriminaci a o zméné nékterych zakont (antidiskriminacni
zakon), ve znéni pozdéjsich predpisu.

242 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, bod 46 a 47.
243 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, ¢.j. 29 A 222/2016-44.

244 §2 odst. 3 antidiskrimina¢niho zékona.

245 § 3 odst. 1 antidiskrimina¢niho zékona.

246 §4 odst. 1 antidiskrimina¢niho zékona.
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obtézovani,*” prondsledovani, **®pokyn k diskrimina-
ci?® a navadéni k diskriminaci.?® Ackoliv si Ize predstavit
reklamu, kterou by bylo mozné kvalifikovat jako pfimo ¢i
nepfimo diskriminac¢ni,?*' znaky sexistické reklamy bude
Castéji mozné kvalifikovat jako obtéZzovani zalozené na
pohlavi. Obtézovanim ve smyslu antidiskrimina¢niho
zdkona se rozumi nezadouci chovani souvisejici mimo
jiné s pohlavim, jehoz zdmérem nebo disledkem je snizeni
dustojnosti osoby a vytvoreni zastrasujiciho, neprdtelského,
ponizujiciho, pokotujiciho nebo urdzlivého prostredi?>? Za
diskriminaci z dlivodu pohlavi (v¢etné obtéZovani) se
pfitom povazuje i diskriminace z dlvodu téhotenstvi,
matefstvi nebo otcovstvi a z dlivodu pohlavni identifika-
ce. Nékteré sexistické reklamy mohou nardzet i na
sexudlni orientaci, nicméné v takovém pfipadé je nut-
né posuzovat je pro mozny rozpor s obecné vnimanymi
dobrymi mravy, resp. jako snizeni lidské duastojnosti, ni-
koliv jako diskriminacni, nebot zdkon o regulaci reklamy
pamatuje pouze na diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi
a narodnosti.

Definice obtézovani vyzaduje naplnéni dvou prvkd,
jimiz jsou 1) snizeni dGstojnosti a 2) vytvoreni zastrasu-
jiciho, nepfatelského, ponizujiciho, pokofujiciho nebo
urazlivého prostredi. Vyhodnoceni druhého z prvkd bude
zaleZet na konkrétnich okolnostech pripadu. Snizeni dls-
tojnosti vsak predstavuje neurcity pojem, jehoz definici
nenajdeme v zadném pravnim predpise. V literature®*
a judikature?* Ize nalézt nasledujici prvky snizeni dlstoj-
nosti osob: 1) jednotlivec je znevyhodnén a zatiZzen na
zakladé uplatnéni stereotypné predpokladanych charak-
teristik, 2) s ¢lovékem se zachazi pouze jako s prostfedkem
k dosazeni cile, nikoliv jako s lidskou bytosti, 3) ¢lovék je
stigmatizovan jako pfislusnik nebo pfislusnice urcité sku-
piny, 4) s pfislusnikem nebo pfislusnici urcité skupiny se
zachdzi jako s méné hodnotnymi nebo 5) se s ¢lovékem
zachézi takovym zplsobem, ze ma dlivod citit se jako
obcan ¢i obcanka druhé kategorie.?*® V kontextu reklamy
muze k zasahu do dastojnosti dojit ve trech rovinach:7 1)
zasah do dustojnosti lidskych bytosti obecné, 2) zasah do

dlstojnosti osob vystupujicich v reklamé, 3) zasah do dus-
tojnosti pfijemct a prijemkyn reklamy,*® pficemz postaci
zasah i jen do jedné z uvedenych rovin.?° Konkrétné pak
snizeni dlstojnosti predstavuje: 1) pouzivani osob, téla
a jeho casti jako objektu k pfilakani pozornosti, 2) prezen-
tovani stereotypl o cinnostech, vlastnostech a rolich, na
zdkladé nichz se zeny nebo muzi jevi jako méné hodnot-
ni, % resp. 3) vyuzivani sexudlné zabarvenych prvka, 4) re-
dukovani lidské osobnosti na esteticky predmét.>®!

247 § 4 odst. 2 antidiskrimina¢niho zdkona.
248 § 4 odst. 3 antidiskrimina¢niho zdkona.
249 § 4 odst. 4 antidiskrimina¢niho zdkona.
250 §4 odst. 5 antidiskrimina¢niho zdkona.

251 Viz kapitolu,Dobré mravy, lidskd diistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama" nebo SPONDROVA, Pavla. Dobré mravy, lidska distojnost, obtézovani
a sexisticka reklama. In HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 33-34.

ISBN 978-80-87217-44-3.
252 § 4 odst. 1 antidiskrimina¢niho zdkona.
253 § 2 odst. 4 antidiskrimina¢niho zdkona.

254 FREDMAN, Sandra. Antidiskriminacni prdvo. Praha: Multikulturni centrum, 2007, s. 16-18.
255 Nalez Ustavniho soudu ze dne 29. 2. 2008, sp. zn. Il. US 2268/07, dostupné z: https://nalus.usoud.cz

256

257
258
259
260

261
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Podobné viz KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI,
2015, s. 26.

Viz kapitolu,Dobré mravy, lidskd ddistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama” nebo SPONDROVA, Pavla. Dobré mravy, lidské déstojnost, obtézovani
a sexisticka reklama. In HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 28. ISBN
978-80-87217-44-3.

Na to, Ze sexisticka reklama muize nejen sniZzovat ddstojnost zicastnénych muzl a Zen, ale mUze zasahovat i do dUstojnosti muzl a Zen obec-
né, upozornuje i vefejnd ochrankyné prav ve zpravé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP, dostupné z: https://eso.ochrance.cz/Nalezene/
Edit/6002.

Viz kapitolu,Dobré mravy, lidskd diistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama".

KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015, s. 26.
ISBN 978-80-87217-16-0.

Viz kapitolu,,Dobré mravy, lidskd diistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama".



3. Zakon o regulaci reklamy
jako nastroj pro zakaz
sexistické reklamy?

Zéakon o regulaci reklamy obsahuje dostate¢nou Upravu
pro dozorové orgény,*?* pokud by chtély proti sexistické
reklamé zakrocit, i pro podavani kvalifikovanych stiznos-
ti ze strany vefejnosti. Nedd se vsak fici, ze by zdkon
o regulaci reklamy daval jasny pokyn k tomu, aby dozo-
rové organy proti sexismu v reklamé systematicky pos-
tupovaly. Velky posun smérem k dlslednéjsimu postihu
sexistické reklamy nepredstavuje ani vydani metodické
informace pro krajské Zivnostenské trady k rozeznavani
sexismu v reklamé Ministerstvem prdmyslu a obcho-
du.?3 Metodicka informace totiz predstavuje navod pro
rozezndvani sexismu a naznacuje, co by mélo obsahovat
odlvodnéni rozhodnuti ufadd.?®* Neni v ni viak obsazen
pokyn, aby se krajské Zivnostenské urady na sexistickou
reklamu zamérovaly, z vlastni iniciativy provadély moni-
toring apod. Vydani textu neprovazela zadna informacni
kampan, kterd by zvysila transparentnost pfi rozhodovani
krajskych Zivnostenskych ufadl i pro povinné subjek-
ty.2®> Kapitola ,Kvantitativni a kvalitativni analyza posu-
zovdni sexistické reklamy krajskymi Zivnostenskymi trady”
této publikace odhaluje nejednotnosti v praxi krajskych
zivnostenskych urad(l, coz vzbuzuje pochybnosti, zda
Ministerstvo primyslu a obchodu cini dostate¢né kro-
ky ke sjednoceni praxe krajskych Zivnostenskych uradd.
Nejednotnym postupem krajskych Zivnostenskych uradu
se zabyvala i vefejnd ochrankyné pray, jak shrnuje kapi-
tola ,,Ombudsmanka o sexistické reklamé” a nesouladnosti
pfi hodnoceni podobnych zobrazeni odhaluje i prehled
rozhodnuti v kapitole ,Srovndni rozhodovaci praxe Rady
pro reklamu jako samoregulacniho orgdnu a krajskych Ziv-
nostenskych uradu”. P¥i hodnoceni sexismu v reklamé si
Ize jen obtizné predstavit dlivody, jez by ospravedIfiovaly
vyrazné odlisny postup v rdmci jednotlivych krajd. Na-
opak, i soudy naznacily, ze mensi citlivost spole¢nos-
ti tykajici se nepfijatelnosti nékterych typl zobrazeni
neni ddvodem k neshledani rozporu s dobrymi mravy.
V soucasném systému, kdy je dozor svérfen krajskym Ziv-
nostenskym uraddm, je mozny i pfipad, v némz stejnou
reklamu dva krajské zivnostenské ufady posoudily riizné,
jak odhaluje kapitola ,Kvantitativni a kvalitativni analyza
posuzovdni sexistické reklamy krajskymi Zivnostenskymi
urady”.

262 Jedna se o Radu pro rozhlasové a televizni vysilani pro rozhlasovou a televizni reklamu a reklamu sifenou v audiovizualnich medialnich sluzbach,
krajské zivnostenské Urady pro reklamu ve formé letakd, plakatd, reklamu v tisku, jakoz i reklamu sitenou po internetu. Ve specifickych oblastech
se déle uplatni Statni dstav pro kontrolu Iéiv, Ministerstvo zdravotnictvi, Ustfedni kontrolni a zkuebni Ustav zemédélsky, Ustav pro statni kont-
rolu veterinarnich biopreparat( a lé¢iv a Ufad pro ochranu osobnich udaja.

263 Viz Ministerstvo pramyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvadni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2015 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/dokumen-
ty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

264 Podrobné se metodickou informaci a jejim pouzivanim zabyva kapitola ,Dobré mravy, lidskd dtistojnost, obtéZovdni a sexistickd reklama" a ,Meto-
dickd informace k rozezndvdni sexismu v reklamé z procesniho pohled".

265 Text metodiky byl zvetejnén az v ndvaznosti na zadost o informaci, jinak by se jednalo o interni material.
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Regulace a samoregulace
reklamy ve vybranych
zemich?°

Jana Kvasnicova ®? Alena Jaskovae

266 Text popisujici situaci na Slovensku, v Rakousku a Norsku poprvé vysel jako soucést publikace Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a sa-
moregulace reklamy ve srovnavacim kontextu v roce 2015. KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy
ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015. ISBN 978-80-87217-16-0. Texty o Svédsku a Portugalsku vznikly pro tuto publikaci.

267 Autorka zpracovala Gvod a popsala situaci na Slovensku, v Rakousku a Norsku.

268 Autorka zpracovala pFehled tykajici se Svédska a Portugalska.



1. Uvod

Mezi (nejen) evropskymi staty nepanuje shoda na tom, jak
by se mélo k sexismu v reklamé a reklamé obsahujici dis-
kriminaci zddvodu pohlavi pfistupovat. Pfiblizeni alespon
mezi evropskymi staty piilis nepfispiva skutecnost, ze je
problematika reklamy vyriata ze smérnice zavadéjici zasa-
du rovného zachazeni s muzi a zenami v pfistupu ke zbozi
a sluzbam a jejich poskytovani®?, Rizné staty proto k této
problematice pristupuji rizné:?’° od jasného vymezeni se
k sexismu v reklamé, doprovazeného pravni Upravou ob-
sahujici konkrétni definici sexismu (Dénsko, Norsko), pres
zdkazy reklamy zasahujici do dUstojnosti obdobné jako
v Ceské republice (Francie, Némecko, Bulharsko, Sloven-
sko) az po neexistenci striktni regulace reklamy v zajmu
svobody projevu (USA). Mezi evropskymi staty Ize roze-
znat téz staty se spiSe vagni pravni regulaci, ale s funguijici
samoregulaci na regionalni (Rakousko) nebo celostatni
(Slovensko, Svédsko) drovni. Jako vyjimeené se v tomto
ohledu jevi Portugalsko, v némz existovala pravni Uprava
zamérena na sexismus v reklamé, ale pozdéji byla bez na-
hrady zrusena. V nasledujicim textu naleznete detailnéjsi
popis pravni regulace a samoregulace ve vybranych ze-
mich, kterymi jsou Slovensko jako pfiklad zemé, v niz fun-
guje samoregulace na celostatni Urovni, Rakousko s pfi-
kladem samoregulace reklamy realizované na regionalni
urovni v nékterych méstech, Norsko jako pfiklad zemé,
jez se prihlasila k potirani sexismu v reklamé s pomoci
pravni regulace, Svédsko jako pfiklad zemé s fungujici
samoregulaci, v niz probiha diskuze o mozném pravnim
zakotveni zdkazu sexismu v reklamé, a Portugalsko, které
svUj pravem upraveny zékaz reklamniho sexismu pozdé;ji
zrusilo bez ndhrady za ne zcela jasnych okolnosti a nyni

diskutuje o nové pravni Upravé.

2. Slovensko

2.1 Pravni regulace

Na Slovensku je regulace reklamy upravena v zdkoné
¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niek-
torych zdkonov v zneni neskorsich predpisov (déle jen
slovensky zakon o reklamé?").V souladu s § 3 odst. 1 pism.
a) slovenského zakona o reklamé nesmi tato obsahovat

cokoliv, co znevazuje lidskou dlistojnost, urazi narodnost-
ni nebo nabozenské citéni ¢i jakoukoliv diskriminaci na
zakladé pohlavi, rasy a socidlniho plvodu. V ndvaznosti
na pism. b) stejného ustanoveni reklama nesmi propa-
govat nasili, vandalismus nebo vulgaritu a navazovat na
protipravni jednani nebo s nim vyjadfovat souhlas. Podle
pism. c) nesmi prezentovat nahotu lidského téla pohorsu-
jicim zplsobem.

Dozor nad dodrzovanim zakona vykonavaji organy Urad-
nej kontroly potravin pre reklamu potravin, Statny Ustav
pre kontrolu lie¢iv, Ustav $tatnej kontroly veterinarnych
biopreparatov a lie¢iv, Urad verejného zdravotnictva Slo-
venskej republiky a regiondlne urady verejného zdravot-
nictva, Narodna banka Slovenska pro reklamu finan¢nich
sluzeb a Slovenska obchodna inspekcia.??Organy dozoru
mohou zakazat Sifeni reklamy, mohou téz ulozit povin-
nost zverejnéni rozhodnuti nebo jeho &asti. Kromé toho
mohou ulozit Sifiteli reklamy pokutu az 66 400 eur (po-
rudeni § 3 odst. 1 pism. a), resp. 33 200 az 99 600 eur (po-
ruseni § 3 odst. 1 pism. b) a c). Pfi ukladani pokut organ
dozoru prihlizi k zavaznosti, trvani, nasledkdim protiprav-
niho jednani a k tomu, zda se jedna o opakované poruse-
ni tohoto zakazu.

Zakon ¢.308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene
zakona ¢. 195/2000 Z. z., o telekomunikaciach v zneni nes-
korsich predpisov (déle jen slovensky zédkon o vysilani*3)
zaklada odpovédnost vysilatel(l za ¢estnost a slusnost re-
klamy a neposkozovani zajmu spotrebitel(.?* Ustanoveni
§ 31a slovenského zdkona o vysilani dale upravuje pod-
minky poskytovani medialni komeréni komunikace, ktera
zahrnuje reklamu jako soucast programu nebo doprova-
zejici program anebo jako programovou sluzbu uréenou
vyhradné pro reklamy, telenédkup nebo vlastni propagaci.
Podle § 31a odst. 7 medialni komer¢ni komunikace nesmi
porusovat svobodu a rovnost v dlistojnosti a pravech lidi,
obsahovat a podporovat diskriminaci na zakladé pohlavi,
rasy, barvy pleti, véku, jazyka, sexudlni orientace, zdravot-
niho postizeni, ndbozenstvi nebo viry, narodniho nebo
socialniho plvodu nebo pfislusnosti k narodnosti nebo
etnické skupiné. Na dodrzovani tohoto zdkona dohlizi
Rada pre vysielanie a retransmisiu, kterd mize vysilate-
IGm ukladat sankce: upozornéni na poruseni zdkona, od-
vysilani ozndmeni o poruseni zékona, pozastaveni vysila-
ni, uloZeni pokuty, odnéti licence.

Ackoliv na Slovensku existuje pomérné podrobna Uprava
zakazujici reklamu, kterou lze kvalifikovat jako sexistic-

269 Viz bod 13 preambule smérnice Rady 2004/113/ES ze dne 13. prosince 2004, kterou se zavadi zadsada rovného zachazeni s muzi a zenami v pfistu-

pu ke zbozi a sluzbam a jejich poskytovani.

270 Srovnani pravni Gpravy a praxe na Slovensku, v Rakousku, Norsku a Ceské republice obsahuje publikace KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexi-
stické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015. ISBN 978-80-87217-16-0, srovnani Bulharska,
Danska, Francie, Némecka, Norska, Svédska, Spojeného kralovstvi a Spojenych statt americkych nabizi Public International Law & Policy Group.
Legal Frameworks Regarding Sexism in Advertising: Comparison of National Systems — Legal Memorandum [online] Washington, D. C.: Public Interna-
tional Law & Policy Group, 2015. Dostupné z: https://pilpnjcm.nl/wp-content/uploads/2015/12/150609-PILP-sexism-comparative-practice-me-
mo.pdf, podrobny prehled tykajici se Svédska a Portugalska pfinasi tato publikace.

271 Dostupny napt. z https://www.zakonypreludi.sk

272 §10 slovenského zékona o reklamé.

273 Dostupny napt. z https://www.zakonypreludi.sk

274 § 32 odst. 4 pism. a) a b) slovenského zakona o vysilani.
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kou, nejsou dostupné informace o praxi statnich organt
pfi postihovani sexistické reklamy, ani o systematickém
postupu proti takové reklamé. Systematicky se této pro-
blematice vénuje samoregula¢ni orgdn, kterym je Rada
pre reklamu.

2.2 Samoregulace

Rada pre reklamu®” stoji za kodifikaci a aktualizaci etic-
kych pravidel reklamni praxe na Slovensku a snazi se
o jejich prosazovani. K tomu ji slouzi vydavani nélez(
prostfednictvim Arbitraznej komisie. Jako samoregula¢ni
orgdn nema Rada opravnéni sankcionovat; pfi vynucova-
ni svych rozhodnuti pouziva nasledujici prostfedky: 1) vy-
zvu k Upravé nebo stahnuti reklamy, 2) publikovéani svého
rozhodnuti na internetovych strankach Rady pre reklamu,
3) publikovani rozhodnuti v médiich. Clenské organizace
Rady pre reklamu pfitom maji povinnost fidit se jejimi
rozhodnutimi.

Podkladem pro ¢innost Rady je Eticky kédex reklamnej
praxe.?’®Sexistickou reklamou se konkrétné zabyva ¢l. 11
kodexu, ktery upravuje slusnost v reklamé a stanovi, ze:

1. ,Reklama nesmi obsahovat takova tvrzeni, vyrazy,
zvuky, ruchy nebo zobrazeni, kterd by porusovala
vieobecné normy sludnosti a ani nesmi obsahovat
prvky snizujici lidskou dlstojnost. V kontextu respek-
tovani slusnosti a lidské dlstojnosti je treba vénovat
zvl&stni pozornost v reklamé predevsim:

a. pouzitym slovnim hfickdm, hrubému slangu
a dvojsmyslim, predevsim vyvarovani se pou-
ziti takovych slovnich hfi¢ek, hrubého slangu
nebo dvojsmysinym vyjadienim, ktera plsobi
sexisticky, diskriminaéné, urazlivé nebo ponizu-
jicim zplsobem vzhledem ke svému sexualnimu
nebo jinému podtextu,

b. pouzitym zobrazenim Zeny nebo muze v obraze
nebo ve zvuku, predevsim se vyvarovat pouziti
takového zobrazeni Zeny nebo muze v obraze
nebo zvuku, které plsobi sexisticky, diskriminac-
né, urazlivé nebo ponizujicim zplsobem vzhle-
dem k celkovému obrazovému, zvukovému
nebo zvukovo-obrazovému ztvarnéni reklamy,

c. pouzitému jazyku a jazykovym vyrazovym pro-
stredkdim, pfedevsim se vyvarovat pouziti proje-
vU verbdlniho (jazykového) nasili, nebo i projevi
nekriticky posilujicich genderové ¢i sexudini ste-
reotypy, a to bud pfimo, nebo ve spojeni s vizu-
alni nebo jinou strankou reklamy,

d. pouzitym zobrazenim nasili v obrazu nebo zvu-
ku, predevsim se vyvarovat pouziti jakéhokoliv
zobrazeni domaciho nasili, genderového nasili

nebo nasili vici mensinovym jednotlivcdm nebo
skupindm v obrazu nebo ve zvuku, které by moh-
lo s ohledem k celkové obrazové, zvukové nebo
zvukovo-obrazovému ztvarnéni reklamy puso-
bit na prilmérného spotrebitele jako obhajoba,
schvalovéni nebo propagace takového nasili,

e. pouzitému ztvarnéni Zeny, jejiho téla a jeji role
(Ulohy), predevsim se vyvarovat ztvarnéni zeny
jako pouze sexualni atrakce, jako i zdmérného
redukovani jejich vlastnosti, schopnosti, zruc-
nosti, zajm{ nebo vzhledu na zékladé gendero-
vych stereotypu.

2. Zobrazeni ¢lovéka a prezentace lidského téla v rekla-
mé musi byt uskute¢nénd s plnym zvazenim jejiho
vlivu na vsechny kategorie spotiebitel(.

3. Poruseni ustanoveni odstavce 1 a 2 se posuzuje
s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k pro-

duktu, zvolenou cilovou skupinu a pouziti komuni-
ka¢niho média”

Jedna z kategorii, které Rada pre reklamu posuzuje, je
také slusnost a spole¢enska odpovédnost reklamy, do niz
spadd i sexisticka reklama. Rada v rdmci této kategorie
posuzuje:

- Prezentaci odhaleného lidského téla a nahoty,

— Poruseni vSeobecnych norem mravnosti a slusnosti,

- Dehonestovani a degradace Zen/sexismus v reklamé,

- Propagaci nadmérného podléhani sexualité a sexual-
ni stimuly,

- Vlivreklamy na déti,
- Vulgaritu a dvojsmysly,
- Urazky nabozenského citéni spotrebiteld.?””

275 Rada pre reklamu [online]. Bratislava © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2015-05-30]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/
276 Rada pre reklamu. Eticky kodex reklamnej praxe [online]. Bratislava © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2015-05-30]. Dostupné z: http://www.

rpr.sk/sk/eticky-kodex

277 Tyto body prezentovala Eva Rajé¢dkova v pfispévku Co este ano a ¢o uz rozhodne nie! pfedneseném na konferenci Jak posuzovat sexistickou
reklamu, konané dne 22. ledna 2015 v Kancelafi vefejného ochrénce prav v Brné.
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3. Rakousko

V Rakousku neexistuje Uprava, jez by zakazovala speci-
ficky sexistickou reklamu na statni Urovni ve spolkovém
zakoné. Existuje vsak nékolik specidlnich zakond, z nichz
Ize dovodit zakaz nékterych forem reklamy. Jedna se o za-
kon o pornografii, zdkon o audiovizudlnich medialnich
sluzbéch (zdkaz audiovizualni komunikace, kterd by obsa-
hovala diskriminaci na zakladé pohlavi), zakon o rakous-
kém rozhlase (zdkaz genderové diskrimina¢ni komercni
komunikace). Aplikovatelny je téz zdkon o rovném zacha-
zeni, ktery zakazuje sexudlIni obtézovani a dali predpisy
upravujici rovnost muzi a zen véetné mezinarodnich do-
kument(. Statni organy se vsak systematickému postupu
proti sexistické reklamé nevénuji. V praxi se uplatiuje
spise systém dobrovolné samoregulace, kterou iniciuje
Rakouska rada pro reklamu a dohledové organy (watch-
groups), zfizované nékterymi mésty.

3.1 Rakouska rada pro reklamu
(Osterreichischer Werberat)

Ztizovatelem Rakouské rady pro reklamu je ,Spole¢nost
pro samoregulaci reklamniho primyslu”. Rada méa puso-
bit jako nezavisly organ slouzici k samoregulaci reklamy.
Rada nerozhoduje na zakladé pravnich predpis(, ale kri-
téria pro jeji rozhodovani jsou kodifikovana v Etickém
kodexu reklamniho primyslu. Rozhod¢i grémium sestava
z reprezentantek a reprezentantl médii, agentur, objed-
navatell reklamy, ale i pravni¢ek a pravnikd, psycholozek
a psychologt a védkyn a védcd.

Cilem ¢innosti rady pro reklamu je podpora sebediscipli-
ny a zodpovédného jednani reklamniho prdmyslu. Pokud
se kdokoliv citi zasazen obsahem néjaké reklamy, mize
na strankéach rady pro reklamu vyplnit anonymni stiznost.
Rozhodnuti Rakouské rady pro reklamu maji slouzit jako
korektiv negativnich fenoménu v reklamé.

Sexistickou reklamu Ize hodnotit na zdkladé etického
kodexu,?’® ktery v 5. bodé obecnych pravidel uvadi, ze
.Reklama nesmi lidi zrarovat, zvidsté pak devalvujicim
zpodobriovdnim sexuality, nebo pouZivat jinak diskriminu-
jici zobrazeni! Podrobnéji se tématu vénuje eticky kodex

v 2. bodé, s nazvem Specidini pravidla chovdni - lidé:

1. ,Reklama nesmi nikoho diskriminovat na zakladé po-
hlavi.

a. Oreklamé diskriminujici pohlavi (o sexistické re-
klamé) mlzeme hovofit zvlasté, pokud:
i) jsou Zeny nebo muZi
devalvujicim zplsobem,

zpodobriovdni

i) je zpochybriovdna rovnoprdvnost pohlavi,

iii) je zpodobriovdna  podfizenost nebo
vyuZivdninebo se ddvd najevo, Ze by mélo byt
ndsili nebo dominantni chovdni tolerovdno,

iv)  jeosobazpodobriovdnavryze sexudlnifunkci
jako poutac, zvldsté se pak nesmi pouzivat
obrazovad ztvdrnéni nahych Zenskych nebo
muZskych tél bez pfimé obsahové souvislosti
s nabizenym produktem,

v) je pouZito poniZujici zobrazeni sexuality
nebo je osoba redukovdna pouze na svou
sexualitu,

vi)  jsou devalvovdny osoby, které neodpovidaji
previddajicim predstavdm o pfrislusnosti
k pohlavi (napr. intersexudlni, transgender
lidé),

vii) reklama na sexudlni sluzby nesmi, pokud
je prdvné pripustnd, sniZovat dustojnost
lidi, obzvldsté poskytovateli sexudlnich
sluzeb, konzumentu ¢&i konzumentek téchto
sluZzeb a obcasnych uZivatelt ¢i uzivatelek
téchto sluZeb. Téla a zvldsté Zenskd nebo
muzskd sexualita nesmi byt zpodobnéna
neadekvdtnim zpusobem. Zde je potieba
ddt pozor na umisténi a aktudlini okoli
reklamniho obsahu,

viii) reklama nesmi predevsim obsahovat
zddny materidl, ktery by, kdyz je posuzovdn
v aktudlni situaci, schvaloval, podporoval
nebo adoroval ndsili na Zendch nebo
zpodobrioval divky a chlapce sexudinim
zplsobem.”

3.2 Watchgroups

Vyznamnymi aktéry na poli samoregulace jsou v Rakous-
ku téz tfi reklamni watchgroups (Werberwatchgroup -
skupina zaméfend na dozor nad reklamami), jez vznikly
v Grazu (2009), v Salzburgu (2012) a ve Vidni (2012) a zfi-
zuji je pfimo tato mésta. Kazda watchgroup pracuje pou-
ze na vymezeném Uzemi, vénuji se podobnym aktivitam,
ale pracuji samostatné. Agenturdm, spolecnostem, pod-
nikateldim, neziskovym organizacim a dal$im institucim
nabizeji preventivni doporuceni, aby nebyly zvefejrova-
ny reklamy se sexistickymi prvky. Watchgroups zvefejiuji
katalog kritérii posuzovani sexistické reklamy®”°a pfijimaji
upozornéni na sexistické reklamy. Kromé toho se vénuji
i systematickému sledovani reklamniho prostiedi. V pfi-
padé zjisténych pochybeni vydavaji doporuceni k napra-
vé. Informuji také o zpUsobech, jak mohou osoby podavat
stiznosti na sexistickou reklamu Rakouské radé pro rekla-
mu. Cilem skupin je téz pfijeti spolkového zdkona zakazu-
jiciho sexistickou reklamu.

278 Osterreichischer Werberat. Ethik-kodex der werbewirtschaft [dokument pdf]. Viden [cit 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.werberat.at/layout/

ETHIK_KODEX_1_2020.pdf, prelozila Zuzana Fuksova.

279 Watchgroup gegen sexistische Werbung Graz, Salzburger Watchgroup gegen sexistische Werbung, Werbewatchgroup Wien. Was ist sexistische
Werbung. Kriterienkatalog [pdf dokument]. Viden [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: http://www.werbewatchgroup-wien.at/files/www_Kriterien_D_

lang_2013.pdf
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4. Norsko

Regulace reklamy je v Norsku obsazena v zdkoné o re-
gulaci reklamy z roku 2009 (Markedsfgringsloven. Lov av
9. januar 2009 nr. 2 om kontroll med markedsfgring og
avtalevilkar), ktery mimo jiné upravuje kontrolu nad zp0-
sobem vedeni reklamni kampané. Konkrétné v § 2 odst. 1
stanovi, Ze zpUsob vedeni reklamni kampané nesmi byt
Vv rozporu s poctivym obchodnim stykem. Pfi posuzovani
se klade dliraz na to, zda reklamni kampan porusuje vse-
obecné etické a mordlni hodnoty, nebo zda jsou pouzity
urazejici prostredky. Ustanoveni § 2 odst. 2 pak uklada in-
zerentovi a tomu, kdo reklamu vytvafi, povinnost postarat
se o to, aby reklama nebyla v rozporu s pozadavkem na
rovnost mezi Zenami a muzi, nezneuzivala Zzenské nebo
muzské télo a nevedla k urdzejicimu nebo ponizujicimu
hodnoceni muzského nebo Zenského pohlavi. Odstavec
3 dale stanovi, ze pfi hodnoceni, zda doslo k poruseni
prvniho nebo druhého odstavce, se bere v Gvahu celko-
vé zpracovani, format, rozmér ¢i jiné aspekty, na zakladé
kterych je mozné reklamu hodnotit jako zvlast obtéZujici.
Dohled nad dodrzovanim ustanoveni zdkona vykonavaji
v navaznosti na § 32 ombudsman ¢i ombudsmanka pro
ochranu spotrebitelt (Forbrukerombudet) a Rada pro re-
klamu (Markedsrddet).

Pokud ombudsman ¢i ombudsmanka pro ochranu spo-
trebiteld na zakladé vlastni c¢innosti nebo ciziho pod-
nétu zjisti, Ze je vedeni reklamni kampané v rozporu se
zdkonem o reklamé, upozorni inzerenta, aby pochybeni
odstranil. Pokud subjekt dobrovolné nezjedna napravu,
postupuje véc Radé pro reklamu. Rada pro reklamu pak
projednava véci, které ji ombudsman ¢i ombudsmanka
predlozi.

Ombudsman ¢i ombudsmanka pro ochranu spotiebitel
fesi i jind témata, nez jsou pochybeni v oblasti reklamy.
V oblasti reklamy se vénuje pfipadiim, v nichZ je mozné
spatfovat jasné a zjevné porudeni § 2 odst. 2 zakona o re-
gulaci reklamy. Pokud ma stéZovatel pocit, Ze se Urad jeho
stiznosti dostatecné nezabyval, se m{ize odvolat k Radé
pro reklamu.

4.1 Doporuceni proti sexistické reklamé=*°

Shrnuti praxe ombudsmana ¢i ombudsmanky pro ochra-
nu spotiebitell a doporuceni pro tvorbu reklamy je moz-
né nalézt v Doporuceni o sexistické reklamé ze zafi 2009,
v némz se uvadi nasledujici kategorizace sexistické rekla-
my doplnénd o pfiklady sankcionovanych reklam.

Pokud jde o zékladni vychodiska formulovana v doporu-
¢eni, vzdy je nutné posuzovat, o jaky typ reklamy se jed-
na, jeho design, format, obsah. Intenzivni a dlouhotrvaiji-
ci kampan mize byt posouzena ptisnéji. Zakaz sexismu

v reklamé zahrnuje téz diskriminaci a vyuzivani muz(, ale
s ohledem na spolecenské okolnosti bude pouzivani za-
kazu smérovat primarné k ochrané a zlepseni postaveni
zen, protoze pravé Zeny jsou dlouhodobé a tradi¢né vy-
uzivany v reklamé. Pouziti humoru se hodnoti v kontextu
celé reklamy, pficemz plati, ze humor jako takovy neni
faktorem, ktery by vedl k tomu, Ze reklamu neni mozné
posoudit jako protipravni.

1. Rozpor s rovhosti mezi Zenami a muzi

Zakladnim principem zdkazu sexistické reklamy je rozpor
s pozadavkem na rovnost mezi muzi a Zenami. Jednou
z oblasti, v nizZ je princip rovnosti relevantni, je zobrazova-
ni genderovych roli. V rozporu s pozadavkem na rovnost
mezi muzi a Zenami pfitom nebude popis stavajicich roli
muzl a Zen. Pokud by v3ak genderové role a vzorce byly
zdlraznény zvlast zaujatym nebo degradujicim zpUso-
bem, napf. pokud by reklama umistila zenu nebo muze
do stereotypni situace, od niz se spole¢nost sama jiz dis-
tancuje, byla by i takova reklama v rozporu s pravem. To
zahrnuje zobrazeni, v nichz se napf. muz objevuje jako
dominantni, zodpovédny za rodinné finance a Zeny jsou
ukazovény v souladu s jejich sekundarni roli, v niz je jejich
sebevyjadreni a identita pfimo spojena s rozhodovanim
o vybéru materidl a vybaveni domacnosti, nebo reklamy,
které vyjadfuji pohled, podle néhoz se hlavni rozhodnuti
v Zivoté Zen tykaji obleceni a vzhledu. Rozdilna barevnost
a tvary hracek naopak podle vyjadreni v doporuceni ne-
predstavuji degradujici zobrazeni, a nejsou tedy poruse-
nim zakazu diskriminac¢ni reklamy.

2. Degradujici zobrazeni

Degradujici zobrazeni se vyskytuje v reklamé, kterd pfi-
suzuje jednomu genderu vlastnosti, které jsou chapany
jako nezadouci, objevuje se téz prohlaseni o nepraktic-
nosti Zzen nebo neohleduplnosti muzl. Urcujicim fakto-
rem pro posuzovani neni, co reklama vyjadfuje izolované,
ale jak to vnimd bézna verejnost s ohledem k rozsitenym
predpokladdm pojicim se s genderovymi rolemi. Pokud
napf. reklama ukazuje muze, ktery nevi, jak pouzit pfi-
stroj, mGze byt pochopena jako vtipng; stejnd reklama
ukazujici Zzenu mlze ponizujicim zplsobem zobrazovat
zenu jako nepraktickou. Zobrazeni je vzdy nutné vnimat
v kontextu s textem. | v pfipadé, Ze je obrazek sam o sobé
v poradku, v kombinaci s textem muze predstavovat de-
gradujici zobrazeni. Text mUze zobrazeni dodat sexualizo-
vany smysl.

280 Viz Forbrukertilsynet. Guidelines on Sexist Advertising [online]. © Copyright Forbrukertilsynet 2009 [cit. 2020-05-23]. Dostupné z: https://www.
forbrukertilsynet.no/english/guidelines/guidelines-on-sexist-advertising
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Obr. 1 - Reklama firmy OBOS*'

Reklama firmy OBOS - developer zobrazovala zenu s vel-
kym poprsim, velkym vystfihem a odhalenym bfichem
s nadpisem nad obrazkem Atraktivni a dobre udrZované,
s novymi balkony a snadnym pfijezdem.

Rada neshledala (rozhodnuti MR ¢. 16/2002 — OBOS) zob-
razeni samo o sobé ponizujici, ale v souvislosti s textem
vyvoldvé reklama dojem urédzejictho nebo ponizujiciho
hodnoceni zeny, cozZ je v rozporu se zakonem. Pfi rozho-
dovani byl diraz kladen na to, Ze slovni spojeni ,snadny
pfijezd” dava reklamé zvlasté znevazujici sexudlni pod-
text. To, Ze ma reklama humorny a parodicky obsah, ne-
zbavuje inzerenta odpovédnosti.

3. Vyuzivani téla

Zobrazovat nahé ¢i polonahé lidi v reklamé neni nutné
nezakonné, oviem zakazano je vyuzivat néci télo. Vyuzi-
vani mlze predstavovat situace, v nichZ je na télo soustre-
déna pozornost nebo je zobrazeno v urcité pozici. V prav-
nim slova smyslu se vyuzitim rozumi, pokud se télo stane
centrdlnim aspektem reklamy, z divodu napt. umisténi
Vv neprirozené poloze vzhledem k povaze produktu. Télo
se pouziva k pritdhnuti pozornosti zplsobem, ktery sni-
zuje obecnou lidskou dustojnost. Osoba je zobrazena bez
jakékoliv hodnoty.

Pro vyhodnoceni, zda je zobrazeni protipravni, je dilezité,
zda ma relevantni vztah k produktu, ktery je prezentovan.
| v ptipadé, Ze je mozné nalézt souvislost s produktem,
mUze byt zobrazeni vnimano jako urazlivé.V takovém pfi-
padé se hodnoti vieobecny dojem vyplyvajici z reklamy.
P6za, pohyb, Uhel fotografovani a zaméreni jsou faktory,

které jsou urcujici pro hodnoceni reklamy. Jednotlivé pfi-
pady je mozné roz¢lenit nasledovné:

1. Pfipady, v nichz neexistuje relevance ve vztahu k pro-
duktu - pokud je zbozi ukazovano v nepfirozené
situaci a télo je zdlraznéno vice nez produkt a jeho
funkce, znamena to, ze pravni hranice byly nejspis
pfekroceny.

Rozhodnuti MR ¢. 23/1998 - Dolly Dimple

Plakaty s hesly ,Greed!, Pizz off!, Hunger!" a ,Luzt!"
byly soucasti reklamni kampané Dolly Dimple’s pizza
a ukazovaly Zeny a muze c¢astecné prekryté pizzou.
Ombudsman ¢i ombudsmanka upozornili inzerenta,
ze jeho plakat s heslem ,Hunger!" je v rozporu se za-
konem, a inzerent plakat stahl. Spolu s nim stahl i pla-
kat s heslem ,Luzt!, ale nevyloucil moznost, Ze dalsi
dva budou i nadale pouzivany. O reklaméch s heslem
,Greed” a ,Pizz offl” nasledné rozhodovala Rada. Rada
shledala plakat s heslem ,Greed!” v rozporu se zako-
nem s tim, Ze zde neni zadna souvislost s produktem.
Kombinace obrazku a textu se podle Rady vyznacuje
Cisté zneuzivajicim zaméfenim na zenské télo. Rekla-
ma s heslem ,Pizz off!" ,nebyla shledana protipravni”
s odkazem na to, ze nékterd zobrazeni mohou byt
vnimana odlisné&, pokud jsou na nich muzi nebo zeny,
prestoze obé pohlavi se tési ochrané pred diskrimi-
naci. Stéle totiz existuje ddvod, pro¢ vénovat zvlast-
ni pozornost snaze bojovat se sexistickym postojem
proti zenam.

2. Pfipady, v nichz je produktova relevance pfitomna
- v tomto pfipadé je vy3si hranice pro mozné shle-
dani poruseni prava, nicméné i zde existuje hranice,
v jakém rozsahu muze byt zobrazeni soustfedéno na
télo.

Reklamy na spodni pradlo jsou v souladu s pravem,
pokud nezobrazuji télo v provokativnich p6zach, jez
by upoutavaly nemistnou pozornost, a to i v pfipa-
dé, ze pravé odhaleni téla ma zaujmout (Podle roz-
hodnuti MR ¢. 16/2001 — Hennes & Mauritz). Rekla-
ma na pradlo nebo plavky, v niz je Zena ve vyzyvavé
pozici, uz prekracuje hranici (Podle rozhodnuti MR
¢. 21/1995 - Hennes & Mauritz). Naopak reklama na
télové mléko, které si Zena nandsi na nahé télo, je
v souladu s pravem, pokud nezobrazuje sexualizova-
ny zpusob chovani (Podle rozhodnuti MR ¢. 16/1994
- Midelfart & Co. A/S). Pro reklamy na hrané je dulezi-
ty zpUsob prezentace.

3. Sexistické produkty a sluzby - tvirce reklamy musi
ddvat najevo opatrnost ve vztahu k genderové rov-
nosti v pripadé nabizeni produktl nebo sluzeb, jez
mohou byt samy o sobé povazovany za sexistické,
naptiklad urcitych casopis(, videi, erotického pradla
a telefonickych sluzeb. Reklama na erotické casopisy,
v nichz jsou pouzity obalky ¢asopist s zenami ve vy-
zyvavych polohach, mlze byt posouzena jako proti-

281 Zdroj: https://www.nrk.no/osloogviken/markedsradet-felte-puppereklame-1.353196
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pravni, nebot reklama na sexualni sluzby musi byt pfi
prezentaci svych produktd zvlast obezietnd (Podle
rozhodnuti MR ¢. 27/1994 — Nordic Blue Publishing).

Katalog s erotickym pradlem, ktery obsahuje vyobrazeni
modelek v inzerovaném pradle, mlze byt v rozporu s pra-
vem a vniman v0ci Zzendm jako urdzlivy, prestoze nabizi
pouze detailni popis téchto produktl (Podle rozhodnuti
MR €. 3/1993 - Polar Videos A/S).

4. Kombinace textu a obrazku

Také tisténd reklama muze vyjadrovat degradujici hod-
noceni, pokud vyuziva néci télo. Mze byt otazkou indi-
vidudlniho Usudku, zda je reklama zdvadnd kvuli textu
¢i obrazu. Ombudsman ¢i ombudsmanka pro ochranu
spotfebitele i Rada pro reklamu se pfi posuzovani téhoz
sloganu?®? pouzitého v souvislosti s muzskou a zenskou
postavou zabyvali skutecnosti, Ze text v obou pfipadech
nema stejné konotace. Ve vztahu k muzi posuzovanou re-
klamu neshledali protipravni, nebot muzi nejsou tradi¢né
obéti stejného stereotypizovani vztahu téla k mife inteli-
gence.V dnesni spole¢nosti spojeni sloganu v kombinaci
s vyobrazenim svalnatého muzského téla nepusobi uraz-
livé ani ponizujicim zplsobem. Naopak ve vztahu k zené
shledali, Ze je plakat protipravni, protoze Zenské télo vyu-

dojmem ponizujiciho zobrazeni zeny.?®

5. Pouziti tisténych obalek ¢asopist

Casopisy pozivaji svobody tisku a projevu. Nicméné po-
kud je obélka pouzita k pfimému marketingu, miize byt
téz zasazena zakonem o regulaci reklamy.

6. Neeticka reklama

Neeticka v rozporu s § 2 odst. 1 zakona o regulaci reklamy
je reklama vyuzivajici taktiky, jez by vétsina lidi shledala
uradzlivymi, pokud by byly pouzity pro ucely reklamy. Ne-
staci pfitom, pokud by reklamu mnozstvi lidi oznacilo za
,nestastnou’, ,nemoralni” ¢i ,nevkusnou”. Marketing pfi-
tahujici pozornost k télu nebo sexu muize byt také ozna-
¢en za rozporny s § 2 odst. 1, protoze zobrazeni mize byt
podle obecného vnimani shledano uradzlivym nebo poni-
Zujicim.

5. Svédsko

5.1 Pravni uprava

Prestoze Svédsko (spolu s ostatnimi severskymi zemémi)
zaujima vedouci pozici v rovnosti Zen a muzl v bézném
Zivoté, regulace sexistické reklamy a reklamy podminujici
genderovou nerovnost doposud nepfijalo.

Debaty o uzédkonéni zdkazu diskriminacni reklamy trva-
mstolen®* doslo k pozdéjsimu vylouceni pouzitelnosti an-
tidiskrimina¢niho zdkona (Diskrimineringslag 2008:567)
v pfipadech reklamy a potazmo také zdkona o marketin-
gu pojednavajiciho o ochrané spotiebitele a o hospodaf-
ské soutézi (Marknadsforingslagen 2008:486) ve vztahu
k moZnému omezeni sexistické reklamy. U prvniho jme-
novaného soud toto vylouceni vyvodil z absence termi-
nl - neni v ném ani zminka o reklamé nebo marketingu,
a proto se na tuto oblast nevztahuje (fesi predevsim pra-
covni prostiedi). Zdkon o marketingu byl vyloucen, proto-
Ze ma sice chranit spotiebitele, ale nikoliv z genderovych
dlvodi - chréni je z pozice jejich slabsiho postaveni na
trhu.

Hlavni prekazkou pfijeti odpovidajici legislativy byl stiet
dvou zakladnich prav zaru¢enych Svédskou Ustavou -
svobody projevu a prdva nebyt diskriminovdn na zdkladé
pohlavi. | kdyz myslenka neomezitelnosti svobody pro-
jevu je prekondna, zékon upravujici sexistickou reklamu
nebyl pfijat. Posledni takovy pokus probéhl v roce 2008.
To viak neznamend, Ze by nedostatek zdkonné Upravy
znemoznoval postihovat sexistickou a stereotypni rekla-
mu - jen je treba hledat oporu v mimopravni regulaci.?®

5.2 Samoregulace a ombudsman v oblasti
reklamy

Jako samoregulacni orgdn v pripadé stiznosti na nepfija-
telnou reklamu funguje tzv. Reklamombudsmannen, tedy
ombudsman v oblasti reklamy. V roce 2009 nahradil dvé
dosavadni instituce: byvalou Radu pro etiku trhu a Ob-
chodni etickou radu proti sexismu v reklamé. Ombuds-
man nyni zastava obé funkce - je mozné se na néj obratit
jak se stiznosti na sexistickou a genderové diskriminujici
reklamu, tak s reklamou neetickou. Jeho ukolem je hod-
notit komeréni reklamu ve Svédsku a usilovat o vysokou
kvalitu reklamy. Stiznost neni mozné podat na politickou
reklamu ani na reklamu naboZenskou. Nijak viak neni vy-
loucena reklama zadand podnikatelem ¢i podnikatelkou

282 Slogan posuzované reklamy zni,| pfesto, ze mdj mozek neni mym nejvétsim organem, zafidil jsem si nizsi Ucet za telefon.” (Preklad autorky.)

283 Podle rozhodnuti MR ¢. 20/1998 - Tele2 Norge AS.

284 Obchodni soud (specializovany vladni ufad), ktery posuzuje piipady souvisejici se zakonem o hospodafské soutézi, ochrané spotiebitele a mar-

ketingu.

285 KOSUNEN, Niina, ASIKAINEN, Anna-Rosa, GUSTAFSDOTTIR, Gudny, HAGGREN, Heidi a LANG, Karolina. Regulation of gender - discriminatory adver-
tising in the nordic countries. Copenhagen: Nordic Council of Ministers, 2017. ISBN 978-82-893-5006-8. (Pfeklad autorky.)
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a ur¢end dalSim podnikajicim subjektdm (tzv. vztah ,bu-
siness to business”).

Ombudsman svou ¢innost opird o Advertising and Mar-
keting Communications Code (ICC Code), coz je dokument
vydany Mezindrodni obchodni komorou (ICC). Pfedevsim
se jedna o ¢l. 2, ve kterém se uvadi: ,Marketingovd komu-
nikace by meéla respektovat lidskou distojnost a neméla
by podnécovat ani tolerovat jakoukoli formu diskriminace,
vCetné diskriminace na zdkladé etnického nebo ndrodniho
plvodu, ndboZenstvi, pohlavi, véku, zdravotniho postiZzeni
nebo sexudlni orientace.?%

Ombudsman pak doplruje ICC Code pfi hodnoceni rekla-
my nésledujicimi pravidly, kdy reklama muze byt shleda-
na zadvadnou:**’

- reklama zobrazujici muze nebo zZeny jako sexualni
objekty, kdy ji Ize povazovat za uradzlivou nebo od-
osobnujici (objektifikace)

- reklama zobrazujici muze nebo Zeny stereotypnim
zpusobem z hlediska genderovych roli a ta, kde
jsou muzi nebo Zeny zastoupeni hanlivym zptdsobem
(stereotypizace)

- reklama, ktera je diskriminaéni nebo hanliva jinymi
zpusoby.

Zajimavou je otazka humoru v reklamé. Na rozdil od nor-
ské regulace reklamy, kterd humor nepovazuje za faktor
vedouci k vylouceni protipravnosti reklamy,*2 je dle Svéd-
ské samoregulace mozno humorem zmirnit negativni
rysy reklamy. Ombudsman vsak v rozhodnutich zaujima
pfisnou linii, kdy je argumentaci humorem mozno pou-
zit. Vychazi z rozhodnuti 1605-93 ze dne 30. 8. 2016, kdy
Porota (viz déle) argumentovala primérnym spotfebite-
lem a jeho schopnosti humor v reklamé rozeznat a vni-
mat. Humor a pfehanéni musi byt poznat ze samotného
vizualniho celku, a pak je mozno jej povazovat za zmirfu-
jici. Porota v3ak také zminuje nebezpeci opaku, kdy hu-
mor naopak negativni dopad posili a podpofi zazitd klisé
a sexismus v reklamach.?®?

Na ombudsmana se mohou obratit nejen spotrebitelé,
ktefi nékterou reklamu ve vefejném prostoru povazuji za
nesouladnou s ICC Code, ale i podnikajici subjekty a rlizné
organizace. Ombudsman ma také pravomoc podrobit re-
klamu analyze z vlastni vile. V pfipadé jednodussich pfi-

padl rozhoduje sdm, u komplikovanéjsich reklam, nebo
pokud dojde k odvolani, rozhoduje Porota (Reklamom-
budsmannes opinionsnamnd).

V roce 2015 se reklamy diskriminujici na zakladé pohlavi
a genderovych stereotypl tykalo 45 % stiznosti, z toho
bylo jako zavadnych vyhodnoceno 54 %. Pokud porov-
name cisla s rokem 2018, doslo ke snizeni poctu stiznosti
spojenych s genderovou diskriminaci — jednalo se 0 37 %
stiznosti z celkového poctu pfipadl. Vyhovéno bylo té-
mé&F poloviné z nich (44 %). Cinnost ombudsmana je vieo-
becné pfijimana a je vniman jako dulezity organ; jeho roz-
hodnuti viak nejsou vynutitelna a jsou brana jako nazory
a doporuceni. Ve vétsiné pripadl vsak doslo ke stazeni
zavadnych reklam, protoze ombudsman své rozhodnuti
zvefejnuje, coz vytvafi negativni publicitu dotéenych spo-
le¢nosti a tlak ze strany spotiebitel(.

5.3 Vyhlaska mésta Stockholm

Z dlvodu nedostatecné legislativy v oblasti sexistické
reklamy se mésto Stockholm rozhodlo ucinit dalsi krok
v boji proti genderové nerovnosti a stereotypnimu zo-
brazovani. V roce 2018 doslo prostfednictvim Méstské
rady (oddéleni dopravy jakozto useku zodpovédného
za méstské reklamni plochy) k pfijeti vyhlasky, ktera
umoznuje odstranit zavadnou reklamu 24 hodin po jejim
zverejnéni. K zajisténi tohoto pozadavku doslo pomoci
novace smluv mezi méstem Stockholm a najemci reklam-
nich ploch (popfipadé s jinymi hraci na reklamnim trhu).
Toto rozhodnuti pfislusi dopravnimu oddéleni. Rada
vsak pfi pfijimani pfedpisu nebyla jednotna a ceka se na
vyro¢ni zpravu, zda je opatieni efektivni a zda nenarusuje
svobodu projevu.?°

Za kritérium nepfijatelné reklamy povazuje stejné jako
Reklamni ombudsman ICC Code doplnény o pravidla
popsana vyse. Vyhlaska tedy dopliuje ¢innost ombuds-
mana, protoze na rozdil od jeho rozhodnuti, je vynutitel-
na a davd moznost k okamzité akci.*' Vyhlaska je apliko-
vatelnd na vice nez 700 reklamnich ploch na Uzemi mésta,
nevztahuje se viak na ty, které nejsou majetkem mésta
Stockholm - napfiklad na reklamu ve vefejné dopravé, je-
jiz nosice jsou ve vlastnictvi kraje (preloZzeno autorkou).?*?
Podobné podzakonné predpisy byly pfijaty kupfikladu
v Zenevé a Pafizi.

286 Cl. 2 ICC’s Advertising and Marketing Communications Code. Viz International Chamber of Commerce. ICC Advertising and Marketing Commu-
nications Code [online]l. © International Chamber of Commerce [cit. 2020-02-06]. Dostupné z: https://cms.iccwbo.org/content/uploads/si-
tes/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.pdf. (Preklad autorky.)

287 What is The Swedish Advertising Ombudsman (RO)? Reklamombudsmannen.org [online]. © 2009 Reklamombudsmannen [cit. 2020-02-06]. (Pre-

klad autorky.)
288 Viz text vénovany Norsku.

289 Reklamfilm for chokladmjolken Cocio. Reklamombudsmannen.org [online]. © 2009 Reklamombudsmannen [cit. 2020-02-11]. Dostupné z: https://
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reklamombudsmannen.org/uttalande/cocio2. (Pfeklad autorky.)

Vyhlaska Rady mésta Stockholm Dnr T2017-00300. In Insynsverige.se [online]. Stockholms stad, publikovano 14. 12. 2017 [cit. 2020-02-17]. Do-
stupné z: https://insynsverige.se/documentHandler.ashx?did=1915314

ORANGE, Richard. Stockholm bans sexist advertising in public spaces. Telegraph.co.uk [online]. © Telegraph Media Group Limited, publikovdno
12.6.2018 [cit. 2020-02-10]. Dostupné z: https://www.telegraph.co.uk/news/2018/06/12/stockholm-bans-sexist-advertising-public-spaces/. (Pre-
klad autorky.)

EDWARDS, Catherine. Stockholm bans sexist advertising in public spaces. Thelocal.se [online]. Stockholm: The Local Europe AB, publikovano
13. 6. 2018 [cit. 2020-02-10]. Dostupné z: https://www.thelocal.se/20180613/stockholm-bans-sexist-advertising-in-public-spaces
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Dle organizace Sveriges Kvinnolobby?*? je vSak nejvétsim
pfinosem prevence, vyhlaska ma fungovat jako odstrasu-
jici a krajni zésah. Motivuje podnikatele a podnikatelky
k zamysleni se nad reklamou a nad jejim souladem s krité-
rii ombudsmana a méstskou vyhlaskou. Cilem je tedy
Uplné vymyceni sexistické reklamy z vefejného prostoru.

6. Portugalsko

6.1 Pravni Guprava

Nejobecnéjsi upravu diskriminace na zakladé pohlavi
nabizi portugalska uUstava, kde v ¢l. 13 stanovuje nepfi-
pustnost poskozovani jakékoliv osoby na zakladé pohla-
vi. Samotnd reklama v Portugalsku je obecné upravena
zdkonem ¢&. 330/90, reklamni zdkonik (v origindle jako
,Codigo da publicidade, Decreto-Lei n.°c 330/90 - Diario
da Republica n.2 245/1990, Série | de 1990-10-23"). V ak-
tualnim znéni zakona v3ak neni zaddna zminka o regulaci
zobrazovani zen a muz{i nebo o genderu jako takovém.

Pouzitelnym ustanovenim, i kdyz nenaklada pfimo s ter-
minem sexistické reklamy, je ¢l. 7. Ten zpracovava obec-
né principy, pfi nichZ je mozno usuzovat, zda se jednd
o reklamu zakdzanou. Ve svém prvnim odstavci odka-
zuje na ustavni hodnoty, které pak déle rozpracovava;
funguje tedy jako urcita preambule: Reklama, kterd svou
formou, predmétem nebo Ucelem porusuje ustavné stano-
vené zdkladni hodnoty, zdsady a instituce, je zakdzdna.**
Pro potieby postihu genderové nepfijatelné reklamy je
pak relevantni odstavec 2 pfislusného ¢lanku, konkrétné
pismeno d): Je zakdzdna reklama, kterd obsahuje jakoukoli
diskriminaci v souvislosti s rasou, jazykem, izemim pivodu,
ndbozZenstvim nebo pohlavim?*,

Kontrola dodrzovani norem reklamniho zakoniku je upra-
vena v ¢l. 37, kdy je jednak pfizndna pravomoc policejnim
a spravnim organlim, a jednak (pfedevsim) spotiebitel-
skym ufadim (Generdlni feditelstvi pro spottebitele) ja-
kozto orgénu zpusobilému vyjadfovat se ke stiznostem
spotrebitell proti poruseni zakona o reklamé (viz dale).

6.2 Predchozi pravni uprava

Urcitou kuriozitou portugalské Upravy zabyvajici se sexis-
tickou reklamou je v podstaté opacny vyvoj oproti ostat-
nim evropskym statim. Zatimco aktualni platné portugal-
ské pravo genderové stereotypy a jejich zobrazovani nijak
nezohlednuje, v letech 1983 az 1990 byla platna uprava
zdkona o reklamé, jez zahrnovala odstavec obsahujici
zdkaz zobrazovat zeny v podfizeném vztahu k muzim,
omezovat je na roli spojenou s péci o domdacnost nebo
je pouzivat bez jasné souvislosti jako pouhy propagacni
predmét zbozi nebo sluzeb. Zac¢atkem 90. let vak doslo
k novelizaci a tato ¢ast zakona byla zrusena.?*

V roce 2015 se tehdejsi vlada pokousela prosadit opétov-
né zavedeni odstavce v ramci revize zakona o reklamé, ale
zdlvodu blizicich se voleb k tomu nedoslo. V soucasnosti
nejsou na obzoru zadné dalsi snahy o znovuprojednani
novelizace. Nutno jesté fici, Ze v portugalském reklamnim
pramyslu koluje nazor o dostate¢né ,regulaci” za pouzi-
ti ,zdravého rozumu” a zkusenosti osob podnikajicich
v reklamnim prdmyslu.?” Autorka citovaného ¢lanku se
pokusila spojit s nékterymi ¢elnimi pfedstaviteli vyznam-
nych reklamnich agentur, byla vsak odmitnuta a debata ji
nebyla umoznéna.

6.3 Organizace zabyvajici se sexistickou
reklamou

Vzhledem k nedostacujici zdkonné regulaci je tfeba hledat
dalsi zdroje mimo pravni fad. Mimo soustavu spravnich
organu funguje v Portugalsku samoregulac¢ni uskupeni
Auto Regulagdo Publicitaria, tedy ekvivalent ¢eské Rady
pro reklamu. Jeho ¢innost je spojena s vydanim Kodexu
chovani (v originale ,Cédigo de Conduta”) a spolupraci
s agenturami, zadavateli reklamy a médii. Jako téleso
zodpovédné za aplikaci Kodexu vystupuje Eticka porota
(v originale Juri de Etica da Auto Regulacio Publicitaria).
Jedna se o nezdvisly orgdn ustanoveny k reseni spor(
v oblasti reklamy, ke kterému je mozZno podat stiznost pro
nesouladnost reklamy s Kodexem. Potvrdi-li Eticka porota
rozpor, vyzve odpovédnou osobu k Upravé reklamy nebo
k jejimu odstranéni.?*®

Kodex chovani viak genderové stereotypy a sexistické
zobrazovani pfimo nezpracovava. Jedinym pouzitelnym
¢lankem je ¢lanek 8: Obchodni komunikace musi respekto-
vat dustojnost lidské osoby a nesmi podnécovat ani zpros-
tredkovat jakoukoli formu diskriminace, at uz je zaloZena

293 Zastiesujici organizace pro organizace snazici se dosahovat genderové rovnosti a stejného pristupu k lidskym pravam.
294 Originalni znéni:,E proibida a publicidade que, pela sua forma, objecto ou fim, ofenda os valores, principios e instituicées fundamentais constitucional-

mente consagrados.” (Pfeklad autorky.)

295 A. 7 Codigo da Publicidade — Decreto-Lei n.° 330/90. In Didrio da republica eletronico [online]. Imprensa Nacional Casa da Moeda [cit. 2020-02-
20]. Dostupné z: https://dre.pt/web/guest/legislacao-consolidada/-/Ic/122033593/202002181408/73697789/diplomaPagination/diploma/3?-
did=34537375. Originalni znéni: ,Contenha qualquer discriminagcdo em relagdo d raga, lingua, territério de origem, religido ou sexo.” (Pfeklad autorky.)

296 CANCIO, Fernanda. Publicidade sem sexismo: algum dia? Didrio de Noticias [online]. © 2020 Global Media Group, publikovano 7. 10. 2017 [cit.
2020-02-20]. Dostupné z: https://www.dn.pt/sociedade/publicidade-sem-sexismo-algum-dia-8825126.html

297 Tamtéz.

298 ARP - Associacdo da Auto Regulagdo Publicitéria. Juri de Etica [online]. © 2017 Auto Regulacao Publicitéria [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https:/

auto-regulacaopublicitaria.pt/juri-de-etica/
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na rasovém, ndrodnostnim, ndboZenském p(vodu, pohlavi,
véku, télesném postizeni nebo sexudlni orientaci*® Vlychazi
tedy taktéz z ¢l. 13 portugalské Ustavy.

Ve spotfebitelské roviné je kromé Rady pro reklamu
zajistovana ochrana pred sexistickou reklamou i pro-
stiednictvim institutu Direcao-Geral do Consumidor
- Generdlniho feditelstvi pro spotiebitele (pfelozeno
autorkou).>® Této vladni organizaci mohou spotrebitelé
a zasilat stiznosti a Utvar ma pravomoc ukladat pokuty
a doplnkové sankce. Mize také provést Setreni z vlastni
iniciativy. Vznika zde tedy dualita orgdn(, samoregula¢ni
Rady pro reklamu a jejiho Kodexu a vladé podfizeného
Generalniho feditelstvi pro spotiebitele vychazejiciho
ze zakona. Proto napfiklad Rada pro reklamu od roku
2014 neeviduje zadnou stiznost vztazenou k sexistické
reklamé, protoze vsechny takovéto stiznosti smérovaly ke
Generalnimu feditelstvi pro spotrebitele. Celkové se jed-
nalo o 10 pfipadd, Reditelstvi viak o ptipadech nezvefej-
nilo podrobnosti.>'

Mezi nevlddni organizace pohybuijici se na poli boje pro-
ti reklamam obsahujicim genderové stereotypy je déle
mozné zafadit Portugalskou asociaci pravnicek (v originale
jako Associacao Portuguesa de Mulheres Juristas). Asoci-
ace se vénuje upozornovani na nerovnost mezi pohlavimi,
vypracovava studie o problematice genderu, komunikuje
s pfislusnymi orgdny a navrhuje jim dalsi legislativni pos-
tupy pro dosazeni genderové rovnosti.V reklamnim prévu
je jejich roli upozorriovat na sexistické reklamy, nem(ze
ale prijimat opatfeni ani vyZzadovat odstranéni zavadnych
reklam. Pomoci stiznosti se mize obratit na Direcao Ger-
al do Consumidor. Posledni stiznost se tykala reklamniho
sexismu mifeného vic¢i muzdm a to v reklamé spole¢nosti
L'Oréal v kampani z roku 2019,,E de homem!” (,To je muz!").
Napfiklad se jednalo o tento banner:

BANHINHO
E PARA

DUCHE | . Ji 8

E DE
Hﬂ!m!

Obr. 2 - Reklama L'Oréal*

Volné prelozeno jako: Ddt si vanu je pro chlapecky. Sprcha,
ta je pro chlapy!

Jako posledni relevantni organizaci je tfeba uvést
A Comissao para a Igualdade de Género (pfelozeno au-
torkou jako Komise pro obcanstvi a rovnost pohlavi). Jed-
na se o spravni organ podfizeny Statnimu tajemniku pro
obcanstviarovnost (prelozeno autorkou).>® Organizace je
opravnéna pfijimat stiznosti na zobrazovani genderovych
stereotypU v reklamach, nema vsak zadnou rozhodovaci
pravomoc a tyto stiznosti dale deleguje na Direcao Geral
Consumidor (podobné jako v pfipadé Associacao Portu-
guesa de Mulheres Juristas). Zaroven disponuje moznosti
vydat doporuceni aktérim pohybujicim se na reklamnim
trhu - avsak v praxi tato situace jesté nenastala a dochazi
pouze k delegaci.®®*
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[cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://auto-regulacaopublicitaria.pt/wp-content/uploads/2018/01/Cod.-Conduta_ARP.pdf. Originalni znéni: A Co-
municag¢do Comercial deve respeitar a dignidade da pessoa humana e nédo deve incitar ou veicular qualquer forma de discriminagao, seja ela fundada
em questées raciais, de nacionalidade, de origem religiosa, género, etdria, deficiéncia fisica ou orientagéo sexual. (Pfeklad autorky.)

Direcao-Geral do Consumidor. Dire¢do-Geral do Consumidor. Mais pérto dos consumidores [online]. Lisabon [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https://
www.consumidor.gov.pt/

CANCIO, Fernanda. Publicidade sem sexismo: algum dia? Didrio de Noticias [online]l. © 2020 Global Media Group, publikovano 7. 10. 2017 [cit.
2020-02-24]. Dostupné z: https://www.dn.pt/sociedade/publicidade-sem-sexismo-algum-dia-8825126.html

Zdroj: https://www.elle.pt/atualidade/juristas-campanha-e-de-homem-loreal-sexista/

Comissao para a Cidadania e a Igualdade de Género. Atribuicées [online]. ©2020 Comissao para a Cidadania e a Igualdade de Género, publikovano
1.7.2019 [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https://www.cig.gov.pt/a-cig/atribuicoes/

CANCIO, Fernanda. Publicidade sem sexismo: algum dia? Didrio de Noticias [online]l. © 2020 Global Media Group, publikovano 7. 10. 2017 [cit.
2020-02-24]. Dostupné z: https://www.dn.pt/sociedade/publicidade-sem-sexismo-algum-dia-8825126.html



Dobré mravy, lidska
dustojnost, obtézovani
a sexisticka reklama

Metodickd informace ¢.12/2015 k rozeznévani sexismu v reklamé. Analytické zhodnoceni,
shrnuti problematiky a doporuceni k doplnéni®®

Pavla Spondrova

305 Text poprvé vysel jako soucast publikace Prdvo versus sexismus v roce 2018. Viz HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na
sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 23 a nasl. ISBN 978-80-87217-44-3.



1. Uvod

Metodickd informace Ministerstva pramyslu a obchodu
zroku 2015 k rozeznavani sexismu v reklamé (déle ,meto-
dika“) je velmi dobrym dokumentem, na zdkladé kterého
mohou instituce dozoru problematickou reklamu zkou-
mat, jednotlivé jeji aspekty podrobnéji analyzovat a v pfi-
padé shledani poruseni zakona ukladat sankce. Metodika
ma fadu silnych stranek: velmi dobrou srozumitelnost,
jez umoziuje jeji vyuziti i osobami, které nejsou podrob-
néji s problematikou seznameny, a obsahovou struc¢nost,
diky niz je oproti mnozstvi vladnich a ostatnich doku-
mentu jednoduse pfistupna; vyuziti konkrétnich priklad
reklam pak zarucuje i dobrou aplikovatelnost metodiky.

Tato analyza ma za cil metodiku zkoumat predevsim
z hmotnépravniho hlediska a v pfipadé nalezeni poten-
cidlu pro rozpracovéani jednotlivych ¢asti navrhnout
s ohledem na pravni (jak hmotné, tak omezené i proces-
ni) a sociologické konotace problematiky konkrétni do-
pInéni nebo rozsifeni jednotlivych ¢asti za sou¢asného
zachovani hlavnich prednosti metodiky, tedy stru¢nosti,
srozumitelnosti a prakti¢nosti. Pro srozumitelnost toho,
co autorka povazuje za vyuzitelné a vhodné pro dalsi roz-
pracovani metodiky, je obsahem tohoto dokumentu také
shrnuti problematiky sexistické reklamy a je doplnéna
i fada prikladl sexistickych reklam jiz dfive se vyskytuji-
cich.

2. Sexismus a rovnost zen
a muzu a reklama v souladu
se zakonem

Ministerstvo primyslu a obchodu v metodice uvadi, Ze
jeji pfiprava vyplyvé z dlouhodobého usilovani o nasto-
leni rovnosti pohlavi ve spole¢nosti a odstranéni vsech
forem diskriminace v Ceské republice. Proto je logické,
Ze se snazi ucinné postupovat také proti reklamé s prv-
ky sexismu, nebot sexismus je v nejobecnéjsi roviné
presvédceni, ze jedno pohlavi je méné dilezité nebo
méné schopné nez druhé, pripadné nezaslouzi si ta-
kovy respekt jako druhé.

Tento rozmér chapani sexistické reklamy je dulezity. Sexi-
smus vychazi z tzv. genderovych stereotypi, predstav,
nazorl a konstatovani, které nam fikaji, jaci muzi nebo
zeny jsou nebo maji byt, co si mysli nebo si maji myslet,
nebo jak vypadaji ¢i maji vypadat. Ne nutné je vSak kazda
reklama obsahujici néjaky stereotyp reklama zakazana.
Kritériem pro posouzeni jeji ne/zavadnosti je kategorie
dobrych mravi, ktera tim padem stanovi také mantinely
uvazovani o sexistické reklamé. Ta totiz na genderovych
stereotypech stavi, ale ddle také zobrazuje a replikuje

presvédceni, Zze jedno nebo druhé pohlavi je v nécem
nebo obecné méné dulezité nebo méné schopné nez
druhé (a tedy mize byt naptiklad v reklamé pouzito jako
véc), €¢imz se stava reklamou obtézujici, diskriminujici
nebo reklamou zasahujici do lidské dustojnosti.

Pro pochopeni pojm{ sexismus a sexistickd reklama je
treba jejich odliseni od pojmu pouzivajicich adjektiva
sexualni (napf. sexudlni obtézovani, sexualni vychova).
Slova sexismus a sexisticky vychdazeji z anglického slova
.5ex” ve smyslu,biologické pohlavi” a (kromé jazykového
zakladu) nemaji nic spole¢ného s druhym vyznamem an-
glického slova ,sex”, tedy intimnich praktik mezi partnery,
souvisejicich s nahotou, potésenim anebo plozenim déti.
Sexisticka reklama tedy neni nutné reklama obsahu-
jici sexualni konotace, i kdyz mUze obsahovat i ty, ale
predevsim reklama vyjadfujici nazor, ze jedno pohla-
vi (angl. ,sex") je, jak jiz bylo Fe¢eno vyse, méné dtile-
zité nebo méné schopné nez druhé.

Legislativa nicméné sexismus ani sexistickou reklamu
podrobnéji nedefinuje. Zdkon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpisu (dale jako ,zakon o regulaci re-
klamy” nebo ,zdkon”) definuje ve svém § 1 odst. 2 jen re-
klamu jako takovou: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, pred-
vedeni Ci jind prezentace sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo
zdvazkd, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak!" 3%

Z&kon ovsem nedovoluje s ohledem na ochranu opravné-
nych z&jmud obcanu a obcanek, s ohledem na zachovani
vefejného poradku a tfeba také s ohledem na ochranu
lidskych prav nebo lidského zdravi uziti jakékoliv rekla-
my. Obecné limity proto, aby byla konkrétni reklama
v souladu se zakonem, stanovi predevsim § 2 zakona.
Zakazéana je napfiklad reklama 3ifend obtézujicim zpG-
sobem, reklama podporujici chovani poskozujici zdravi
nebo reklama ohroZzujici bezpe¢nost osob nebo majetku,
jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho
prostfedi nebo dobré mravy.

Ve vztahu k sexistické reklamé je tfeba identifikovat ta
konkrétni ustanoveni zdkona, kterd postihuji takové ka-
tegorie reklam, mezi které by sexistickd reklama mohla
spadat.

Pro tento postup se nejvice hodi kategorie dobrych mra-
vU tak, jak je upravena v § 2 odst. 3 zdkona. Ten stanovi, ze
nezakonna je také takova reklama, ktera je v rozporu
s dobrymi mravy.

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

pozdéjsich predpisti, ve znéni pozdéjsich predpisd.

83



§ 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy

«Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodu rasy,
pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndboZenské nebo
ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zp(so-
bem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prv-
ky pornografie, ndsili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické presvédceni®”

3. Dobré mravy, jednotlivé
zpusoby zasahu do dobrych
mravi a jiné ustavni

a lidskopravni hodnoty

Dobré mravy jsou jednou z obecnych hodnot, které
jsou pod ochranou prava, zakonnosti. Jak uvadi meto-
dika, Ustavni soud (US II. 249/97) judikoval, ze dobré mra-
vy jsou,souhrnem etickych, obecné zachovdvanych a uznd-
vanych zdsad, jejich? dodrZovdni je mnohdy zajistovdno
i prdvnimi normami tak, aby kazdé jedndni bylo v souladu

s obecnymi mordlInimi zdsadami demokratické spole¢nos-
ti”308.

Reklama, ktera je v rozporu s dobrymi mravy, je vzdy
nezakonna. Dobré mravy jsou viak slozité definovatelné,
jsou neurcitym pravnim pojmem, a proto se Casto pred-
kladaji modelové situace, kdy k poruseni dobrych mrava
dochazi. V pripadé reklamy muze jit naptiklad o situ-
aci, kdy je zasazeno do lidské dtstojnosti nebo do-
chazi k diskriminaci (viz vySe zminény § 2 odst. 3 zakona
o regulaci reklamy). Tyto hodnoty vSak nejsou jedinymi
hodnotami hodnymi ochrany. Musime mit na paméti
také treba otazky svobody projevu®®, jako zdkladniho
prava, nebo prava podnikat. V pfipadé stietu rlznych
ustavnich hodnot, z nichz nékteré jsou pravé zminény
v pfedchozi vété, dochazi k tomu, Ze jedno nebo obé pra-
va nebo hodnoty, které se v konkrétni situaci uplatriuji,
musi byt omezeny, aby se mohla (spolu)projevit hodnota
druha.3™”

Pfi posuzovani pfimérenosti takového zasahu se pouzi-
va tzv. test proporcionality, ktery ma3, tak jak to poprvé

aplikoval Ustavni soud v roce 1994 ve svém nélezu ze dne
12.10. 1994, sp. zn. PI. US 4/94, t¥i ¢asti. Prvni je kritérium
vhodnosti, tj. hledani odpovédi na otézku, zdali omezeni
urcitého zakladniho prava umoziuje dosahnout sledo-
vany cil (ochranu jiného zékladniho préava). Druhym kri-
tériem je kritérium potiebnosti spocivajici v posouzeni
intenzity daného postupu a zjistovani, zda nebylo moz-
né pouzit postup méné intenzivni nebo dokonce takovy,
ktery by do jiného zdkladniho prava nebo svobody vibec
nezasahoval. Tretim kritériem je porovnani zavaznosti
obou v kolizi stojicich zakladnich prav.

V mnoha pfipadech proto dojde k situaci, kdy je néjakou
aktivitou, néjakym krokem zasazeno do nékterého ustav-
niho prava nebo svobody, ale samotna intenzita tohoto
zasahu je do té miry nizka, Ze je mozné tento zasah
povazovat za pfiméreny. V souvislosti s reklamou se
muze jednat napfiklad o tzv. obvyklé reklamni pfehdnéni
(,Co mame my Zeny spole¢né? Chceme mit krasné vlasy”
v reklamé na Sampén), vtip nebo pokus o vtip (,Muz, kdyz
je postaven pred problém, s nasi prackou ho vzdy vyfe-
i) nebo nadsazku (,Maminky si nemohou vzit volno”
v reklamé na prasek proti bolesti hlavy). V oblasti rekla-
my se tedy bude jednat o stfet prava na podnikani nebo
uplathovani svobody projevu a prava na rovné zachéaze-
ni (tedy nediskriminaci) nebo prava na zachovani lidské
dUstojnosti (podrobnéji viz nize), i kdyz samoziejmé neni
mozné vyloucit i jiné stiety.

Tyto nuance je tieba rozliSovat a intenzitu zasahu je
nezbytné zohlednit pfi hodnoceni kazdého jednotli-
vého pripadu. MizZe totiz nastat situace, kdy dojde uve-
denim néjaké reklamy k zésahu prava na ochranu lidské
dUstojnosti, tento zasah vSak bude pfiméreny (s ohle-
dem na jiné uUstavni hodnoty), takze neni mozné, aby
byla takova reklama povazovana za rozpornou s dob-
rymi mravy. MizZe ale také nastat situace, kdy dozorovy
orgén reklamu vyhodnoti tak, Ze jiz do lidské dlstojnosti
zasahuje, a je tedy tak v rozporu s dobrymi mravy, in-
tenzita toho zasahu bude ale z jeho pohledu relativné
nizsi (tfeba s ohledem na to, Ze pocet osob, ktery byl re-
klamou zasazen, byl velmi maly). V takovém pfipadé zvoli
sankci na dolni hranici finan¢niho postihu nebo dokonce
postaci samotné stazeni dané reklamy a pokuta nebude
uloZena vibec. Jak jednotlivé tyto pfipady rozeznat?

307 Tamtéz.

308 Usneseni Ustavniho soudu ze dne 26. 2. 1997, sp. zn. Il.US 249/97, dostupné z: http://nalus.usoud.cz
309 Evropsky soud pro lidska prava (déle ESLP) v nedavné dobé rozhodl, Ze litevské urady zaséhly neopravnéné do svobody projevu zhotovitele

reklamy, ve které vyuzil zvolani JezisSmarija“ a zpodobnéni Jezise a Marie v novych dzinach. Reklama totiz byla zakdzana jako reklama nepri-
mérené zasahujici do vefejnych mravd a ndbozenského citéni. Firma, ktera reklamu zhotovila a zverejnila, dostala také pokutu. ESLP rozhodl, ze
tento postup byl zdsahem do svobody projevu, a ulozil statu Litvé uhrazeni pozadované pokuty (580 eur) zpét. Podrobnéji: rozsudek Evropského
soudu pro lidska prava ze dne 30. 1. 2018, Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14. Dostupny v anglickém znéni z: http://hudoc.echr.coe.int/

eng?i=001-180506

310 Jednim ze vSeobecné znamych piikladt maze byt napiiklad stret prava na podnikani a prava na pfimérené hmotné zabezpeceni pfi nezplsobi-
losti k praci (¢l. 26 a 30 Ustavniho zékona ¢. 2/1993 Sb., Listina zakladnich prav a svobod, déle jako,Listina”) projevujici se stanovenim povinnosti
pro zaméstnavatele zaméstnat urcity podil zdravotné postizenych osob nebo z provozd, které je zaméstnavaji, odebirat zbozi anebo zaplatit
konkrétni finan¢ni prispévek do statniho rozpoctu. Tento zasah do prava na podnikani ve prospéch prava na hmotné zabezpeceni zdravotné
postizenych povazujeme za pfiméreny. Podobné se stiet jednotlivych prav a svobod projevuje napf. v souvislosti se zjistovanim a zvefejiovanim
informaci o verejné ¢innych osobéch. | tyto osoby maji samoziejmé pravo na ochranu soukromi, to se vsak dostava do stietu se svobodou projevu

a také pravem na informace (¢l. 7, 10 a 17 Listiny).
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4. Soulad s dobrymi mravy

Proto, abychom mohli urcit, co je, nebo neni v rozporu
s dobrymi mravy, ndm dévéd zdkon o regulaci reklamy
urcity navod. Jde o demonstrativni vycet okolnosti,
za kterych, pokud nastanou, nebude dana reklama
v souladu s dobrymi mravy. Reklama tedy nesmi obsa-
hovat zejména:

a. jakoukoliv diskriminaci z dGvodu rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narod-
nostni citéni,

b. ohroZovat obecné neprijatelnym zplsobem mrav-
nost,

c. snizovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky:
1. pornografie,
2. nasili,
3. vyuzivajici motivu strachu.

Je velice pravdépodobné, ze vyskytne-li se na trhu
néjaka sexisticka reklama, do jedné z vyse uvedenych
kategorii zapadne. PouZijeme-li tedy test pfitomnos-
ti znakl v tomto vyctu a naplni-li dané reklama alespor
jeden z nich a pokud obsahuje prvky narusujici rovnost
mezi muzi a zenami nebo s nékterymi zachazi jako s méné
hodnotnymi, jednd se o reklamu v rozporu s dobrymi
mravy a reklamu sexistickou.

V pfipadé, ze by nebylo mozné pod nékterou z uvede-
nych kategorii danou reklamu zaradit, ale byla by vici ni
podana stiznost nebo by se osobé, ktera danou reklamu
posuzuje, stale ,nezdala’, je mozné i nadale testovat sou-
lad s dobrymi mravy obecné, protoze jak je uvedeno vyse,
zakonodarclv vycet je pouze demonstrativni, tzn. uvoze-
ny slovem ,zejména”. V takovém pfipadé je nezbytné za-
méfit se na konkrétni prvky dané reklamy a identifikovat
ten rozhodny prvek, ktery je v rozporu s dobrymi mravy.
Takova situace samoziejmé dale vyzaduje vétsi argumen-
tacni zazemi ze strany dozorového organu, protoze by se
jednalo o legislativou vyslovné nepredvidany ptipad.

Naprosta vétsina pfipadl sexistické reklamy ale pod je-
den z vyjmenovanych bodd podfadit pujde. Jak jednot-
livé instituty chapat a jak s nimi ve vztahu k sexistické re-
klamé pracovat?

4.1 Zakaz snizovani lidské distojnosti

Vénujme pozornost nejdfive problematice snizovani lid-
ské dustojnosti, kterd je uvedena pod pismenem b), pro-
toze ma presahy i do dal3ich kategorii. Mluvime-li o zasa-
hu do lidské dustojnosti, hovotime vzdy o jejim snizovani.
Pokud by totiz nékdo v reklamé lidskou ddstojnost zvyso-
val, do problému se samozfejmé nedostane.

Zasah do lidské dustojnosti mizZe nastat ve tiech ro-
vinach. Je to:

i. lidska dastojnost lidskych bytosti obecné,

ii. lidska dlstojnost osob v reklamé vystupuijicich,

iii. lidska dastojnost prijemctl a pfijemkyn reklamy (spo-
trebiteld nebo spotiebitelek).

V mnoha pfipadech bude reklama zasahovat do vsech
tfi kategorii souc¢asné nebo nejméné do kategorie i)
a iii). Otézka intenzity zasahu, tedy toho, jestli jednu, dvé
nebo vsechny tfi z téchto kategorii reklama zaséhne,
mUze byt vyznamna pfi nasledném ukladani sankci. Nenf
vsak naprosto rozhodnd pro posouzeni zasahu jako tako-
vého a vzdy postaci zasah i jen do jedné z uvedenych
rovin.

Co se tyka posledné zminéné kategorie — zasah do lidské
dustojnosti prijemcti a prijemkyn reklam, tedy osob,
na které je reklama mifena, bude se s nejvétsi pravdépo-
dobnosti jednat o reklamu obtéZujici ve smyslu antidis-
krimina¢niho zédkona (zdkon ¢. 198/2009 Sb., o rovném
zachazeni a o pravnich prostredcich ochrany pred diskri-
minaci a 0 zméné nékterych zakonl dale jako ,antidiskri-
minacni zékon” nebo ,,ADZ"), a tedy reklamu diskriminuji-
ci. Podrobnéji se ji proto vénuje kapitola 4.2. Je zajimavé,
Ze nejen v pfipadé reklamy snizujici lidskou distojnost,
ale i v pfipadé obtézujici reklamy je potreba identifikovat
ne ledajaky, ale tzv. kvalifikovany zasah do lidské dustoj-
nosti, a to vytvorfeni tzv. nezddouciho prostiedi (viz jiz
zminéna kap. 4.2).

Podivadme-li se blize na skupinu i) a ii), je nejdfive nezbyt-
né uvést par slov o lidské diistojnosti obecné.

Lidska duastojnost jako hodnota totiz neni prehlédnu-
telna. Ustavni soud se pfi jejim charakterizovani vyjadfil
v nélezu sp. zn. II. US 2268/07 takto: ,Respekt a ochrana
lidské dustojnosti a svobody je nejvyssim a nejobecnéjsim
ucelem prdva. Lidskad dstojnost jako hodnota je ukotvena
v samych zdkladech celého rddu zdkladnich prdv obsaZe-
nych v dstavnim porddku. Je s ni spojen ndrok kazdé osoby
na respekt a uzndni jako lidské bytosti, z néhoZ plyne zdkaz
cinit z ¢lovéka pouhy objekt stdtni viile anebo zdkaz vysta-
veni osoby takovému jedndni, které zpochybriuje jeji kvalitu
jako subjektu.”3"

311 Nalez Ustavniho soudu ze dne 29. 2. 2008, sp. zn. II. US 2268/07, dostupné z: http://nalus.usoud.cz



Co je to tedy zasah do lidské dustojnosti?

Vyjdeme-li z vySe uvedeného ndlezu, je to napfiklad
chovani, které popira uznani osoby jako lidské bytos-
ti, nerespektuje ji jako takovou, €ini z ¢clovéka objekt
nebo ho/ji vystavuje jednani, které zpochybnuje kva-
litu takové osoby jako subjektu. Nebo ddle, jak uvadi
v komentéfii k ADZ s odkazem na kanadskou judikaturu
J. Kvasnicova - k zasahu do dUstojnosti dojde, kdyz k ¢lo-
véku pristupujeme na zakladé stereotypu a skupinovych
charakteristik na rozdil od zasluh, schopnosti a subjektiv-
nich okolnosti*'2. Dale spole¢né s metodikou uvadime
jednotlivé pripady zasahovani do lidské dustojnosti
v souvislosti s reklamou. M{ze se jednat napf. o ob-
jektifikaci muz{ anebo zZen, zobrazovani jen fragment
lidského téla, pouzivani dvojsmysinych konotaci a sexu-
alnich odkazul bez souvislosti s inzerovanym produktem.
Podrobnégjsi vysvétleni téchto jednotlivych forem zasahu
do lidské dlistojnosti najdete nize.

Zalezi na intenzité zasahu do lidské dustojnosti?

Z vyse uvedeného konstatovani je vidét, ze ochrana pred
(nepfimérenym?) zasahem do lidské dustojnosti je véci
pro ustavni soud krucidlni. Z textu ndlezu by se zdalo, ze
vlastné jakykoliv zasah do lidské distojnosti je nadmiru
problematicky. A je to tak. Je v3ak jakykoliv zasah do lid-
ské dUstojnosti také v rozporu s dobrymi mravy, a tedy
zakazany? Ne tak zcela.

Je totiZ tfeba vzpomenout na jiz dfive fec¢ené a uvédomit
si, Ze ackoliv je hodnota zachovani lidské dustojnosti ve-
lice vysoka, existuji také dalsi hodnoty, které ustavni po-
fadek chréni. Proto také judikatura postupnym vykladem
dochazi k tomu, Ze pro zpusobilost porusit dobré mra-
vy, musi jit nikoli o jakykoliv zasah do lidské diistoj-
nosti, ale o zasah do lidské dustojnosti urcité inten-
zity - jednd se napt. o rozhodnuti Nejvyssiho spravniho
soudu, €. j. 1 As 46/2013-44 ve zndmé kauze ,Mél jsem se
lip ucit!™",

Magistrat hlavniho mésta Prahy definitivné rozhodl,
Ze pfi posuzovani intenzity zasahu do lidské diistoj-
nosti vzal v tvahu tyto véci: misto, kde byla reklama
prezentovadna (centrum Prahy), co mohla evokovat (Ze
osoby, které maji tricka oblecend, jsou nevzdélané a kvl
své nevzdélanosti mohou vykondvat jen vykopové prace,
ac¢ vykopové prace délaji z riznych davodu i lidé vzdéla-
ni), jaky vzbudila ohlas (kampan upoutala Sirokou po-
zornost, lidé si délniky fotili, fotky se dostaly do celostat-
nich denikd a na internet), jak se citili sami protagonisté
reklamy (setkavali se s posméchem, citili se nepfijemné
a byli pod tlakem médii).

Rozhodnutim Magistratu hlavniho mésta Prahy bylo defi-
nitivné rozhodnuto o tom, ze zdkaz reklamy byl v soula-
du se zakonem a Ze doslo k poruseni dobrych mravi
intenzivnim zasahem do lidské dustojnosti a k diskri-
minaci romského etnika, kterd je formou rasové diskri-
minace.

Obecné tedy muzeme konstatovat, Ze intenzitu zasahu

do lidské dustojnosti (tak aby to byl tzv. kvalifikovany za-

sah do lidské dustojnosti) je tieba pomérovat podle na-

sledujicich kritérii:

- jaké komunikacni kanaly a s jakym dopadem reklama
vyuzila,

- co reklama o muzich a Zenach v ni zobrazenych sdé-
luje (pravdu, nepravdu, hrubé zobecnéni, nadsazku,
atp.),

- jak dlouhy ¢asovy usek byla reklama pfistupna nebo
distribuovana,

- jaky reklama vzbuzuje ohlas, kolik spotiebiteld a spo-
trebitelek zasahla nebo mohla zasahnout,

- jaké byly reakce, ohlas ve vefejném prostoru — v mé-
diich, u vefejnosti atd.,

- jak nareklamu reagovali samotni protagonisté.

Je tieba, aby posuzovatel problematické reklamy sdm
kladl otazky, jez mohou déat odpovéd na to, zda byl zdsah
konkrétni reklamy do lidské dlstojnosti natolik intenziv-
ni, Ze se jiz jedna o rozpor s dobrymi mravy. Je nezbytné
podotknout, Zze i v pfipadé, kde v nékterém ohledu po-
suzujici osoba shleda intenzitu zasahu jako pfimérenou
(napt. omezeny rozsah reklamy), maze stacit naplnéni
intenzity jen v nékolika nebo dokonce jen jednom
zminéném ohledu.

V této souvislosti je také nezbytné zminit vyse uvede-
nou rovinu ii) zasahu do lidské diistojnosti, a to zasah
do lidské dlistojnosti osob v reklamé vystupujicich. V nej-
obecnéjsi roviné je tfeba konstatovat, Ze postoj prezentu-
jicich k reklamé, ve které vystupuji, je pravné irelevantni.
Jak podotkl Nejvyssi spravni soud ve vyse zminéném roz-
hodnuti ve véci,Mél jsem se lip ucit!, pro posouzeni toho,
zda bylo, nebo nebylo zasazeno do lidské dustojnos-
ti, je souhlas nebo dobrovolnost osob na reklamé se
podilejicich (nejcastéji osob v reklamé vystupujicich)
nerozhodny. A to z toho dUvodu, ze ,prdva na zachovdni
lidské dustojnosti, jako nezadatelného a nezcizitelného prd-
va, se totiz nelze vzddt." 3"

Nazor osob v reklamé vystupujicich tak mGze byt pouze
pritézujicim faktorem v pfipadé, Ze je jejich stanovisko
negativni, jak to také zohlednil Magistrat hlavniho mésta
Prahy a je uvedeno vyse. Nehledé na to, Ze i kdyby neby-
lo do dustojnosti osob v reklamé vystupujicich zasazeno

312 Srov. KVASNICOVA, Jana a SAMANEK, Jifi a kol. Antidiskriminacni zdkon. Komentdr. Praha: Wolters Kluwer, a. s., 2015, s. 372. ISBN 978-80-7478-879-6.

313 Jednalo se o pfipad, kdy délnikim konajicim vykopové prace, z nichz vétsina byly osoby z romského etnika nebo osoby tak v prevazné vétsiné
vyhlizejici, rozdana zluta tricka s napisem:,Mél jsem se lip ucit!” s odkazem na server www.skoly.cz a v téchto trickach poté pracovali. Po dlouhych
soudnich jednanich, kdy také v uvedeném piipadé rozhodoval Nejvyssi spravni soud, bylo pfijato pravomocné rozhodnuti Magistratu hlavniho

mésta Prahy ¢. j. S-MHMP-842116/2009/B-5e-2781.

314 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10. 2013, €. j. 1 As 46/2013-44, ¢. 2945/2014 Sb. NSS, dostupné z: www.nssoud.cz
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(nebyly by napfiklad rozpoznatelné nebo identifikovatel-
né), stale mlze byt zasazeno do dlstojnosti muz{i a Zzen
obecné nebo konkrétné jednotlivych spotrebitelll a spo-
trebitelek.

Jednotlivé priklady snizeni lidské dustojnosti shrnuje
metodika. Jsou to napfriklad tyto:

Zobrazeni lidské osoby, tedy uziti lidského téla bez
souvislosti s nabizenym produktem (objektivizace), ob-
zvl&sté pokud se jedna o télo odhalené nebo zobrazené
ve svidné ¢i vyzyvavé nebo ponizujici pozici (obr. 1).

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

NA TO SI MUSITE
SAHNOUT!

Obr. 1 - Reklama spole¢nosti Pila Pasdk®'®

Zobrazeni casti lidského téla, obzvlasté téla bez hlavy
(objektivizace sui generis), a to opét bez souvislosti s nabi-

zenym produktem (obr. 2).
TOPOS

HAVIROV .
Vidy,
na praveém miste..,

Obr. 2 - Plakat parlamentni strany TOP093'®

Vyuziti sexualné zabarvenych prvki, pokud opét jsou
pouzity bez souvislosti s nabizenym produktem - v rekla-
mé na lepidlo je citace ,Udélala jsem si to sama“ u zeny,
ktera vedle inzerovaného lepidla stoji. Naopak v reklamé
na kondomy mohou byt sexualné zabarvené prvky v pfi-
mérené roviné neproblematické (obr. 3).

& Electrolux

izkts pradia EWSI066EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

* Eopocia prani & kg

= Enargichd ffida: Sea
& Funkes: Ay Loges

ZTHEATIT

Obr. 3 - Reklama na pracky Electrolux®'”

Stereotypni zobrazeni Zzen a muzu v pfipadé, kdy jed-
no pohlavi je zjevné v nadifazené nebo podifazené po-
zici, (muz ma doma zenu jako konferen¢ni stolek) (obr. 4).

Obr. 4 - Reklama odévni znacky Kalup®'®

Stereotypni zobrazeni Zzen a muzu v pfipadé, ze zpG-
sob zobrazeni redukuje lidskou osobnost na esteticky
predmét anebo je podporovan mytus krasy (nahé zeny
tisknouci se k sobé v reklamé na sperky) (obr. 5).

Obr. 5 - Reklama na sperky*"

V této souvislosti je tfeba zminit také to, ze ackoliv maze
byt lidské télo nebo konkrétni problematicky obsah (cita-
ce, slogan atd.) pouzit v souvislosti s inzerovanym pro-
duktem, to jesté zdaleka nestaci, aby mohla byt tako-
va reklama automaticky povazovana za nezavadnou.

U reklam nize zminénych je totiz mozné, Zze by nedoslo
k zésahu do lidské dustojnosti, ale jednalo by se o re-
klamu, kterd ohroZzuje mravnost obecné nepfijatelnym
zplsobem nebo obsahuje prvky pornografie, nésili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu (viz nize). Jak je zfejmé

315 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/pila-pasak-a-s/

316 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/wp-content/uploads/a0192e20996bbe7eb3938d6d51a1909a_2.jpg

317 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Elektrolux_Durickova_Internet.jpg
318 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/kalup/
319 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=1125.html
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z uvedenych pfipad(, zpravidla naplni ale také znaky re-
klamy snizujici lidskou dUstojnost.

Je tedy tieba se mit na pozoru napriklad také:

U reklam vyuzivajicich nebo soustredicich se na frag-
menty lidskych tél v souvislosti s inzerovanym pro-
duktem, ale napf. ponizujicim nebo urazlivym zptso-
bem (objektivizace sui generis, napf. reklama na eroticky
klub uprostfed mésta zobrazujici nahou zenu v extrémné
erotizované a sexualizované pozici) (obr. 6).

Obr. 6 - Reklama Belveder®®

U reklam, které vyuzivaji sexualni narazky nebo dvoj-
smysly zdanlivé s produktem souvisejici (reklama na
jazykovou 3kolu, na jejimz billboardu uvadi zobrazeny
muz:,Dostal jsem ji jazykem!") (obr. 7).

Obr. 7 - Reklama Jazykového a vzdéldvaciho institutu?'

U reklam, které vyuzivaji sexualni sdéleni, protoze
souvisi s produktem sexualni povahy (reklama na ero-
ticky klub nebo erotickou seznamku), ale v nepfimére-
né mife (pornografické fotografie na venkovnich dvefich
erotického klubu) nebo jsou verejné dostupné v mistech,
kde mohou budit pohorseni (intenzivni pohyb Siroké ve-
fejnosti, détské hfiste apod.).

4.2 Zakaz reklamy obsahujici diskriminaci
z dliivodu pohlavi - obtéZovani z diivodu
pohlavi

Jak bylo vyse zminéno, posuzujeme-li zésah reklamy do
lidské dUstojnosti, je tieba bedlivé zkoumat také rovinu
zasahu do lidské diistojnosti pFijemct a prijemkyn
reklam (spotiebitelii nebo spotiebitelek) - vyse zmi-
nény bod iii). Z toho dlivodu, Ze na tyto situace pamatuje
vedle zdkona o regulaci reklamy také antidiskriminacni
zakon, nabizime zde pro postihovani sexistické reklamy
také jeho ustanoveni. Je podrobné a v praxi dobfe vyu-
zitelné.

4.2.1 Pfima a nepfima diskriminace

Metodika uvadi, ze ,podle antidiskriminacniho zdkona je
diskriminaci takové jedndni, véetné opomenuti, kdy se s jed-
nou osobou zachdzi méné priznivé, nez se zachdzi nebo za-
chdzelo nebo by se zachdzelo s jinou osobou ve srovnatelné
situaci, a to z ddvodu rasy, etnického plvodu, ndrodnosti,
pohlavi, sexudlni orientace, véku, zdravotniho postiZeni,
ndboZenského vyzndni, viry ¢i svétového ndzoru". (Jedna se
0 § 2 odst. 3 ADZ a potud zcela souhlasime.) Déle je vsak
uvedeno: ,Pro definovdni diskriminace v reklamé nelze vy-
chdzet pfimo z obecné uZivané definice diskriminace, nebot
reklama sama o sobé nemd primy potencidl znevyhodriovat
individudlIné urcenou osobu na zdkladé vnéjsich znakd, resp.
zpusobit konkrétni osobé pfimou ujmu.3?

Tento zavér neni zcela pfesny. Je pravda, Ze piipad(,
kdy by reklama mohla zpUsobit pfimou Gjmu konkrétni
osobé, nebude mnoho, ale mohou se vyskytnout. Slo by
napfiklad o reklamu inzerujici instalatérské sluzby, ktera
by méla ve sloganu:,Havarie? Objednejte si nasi firmu, za-
méstnavame jen muze, jen muzi dokazou spravné posou-
dit, kde je v domécnosti zdvada!” a doprovodila by tento
slogan obrazkem bezradné Zeny v zastére. Samotny slo-
gan by splioval kritéria pfimé diskriminace, protoze fika,
ze by zaméstnavatel pfipadné zajemkyné o zaméstnani
v dané firmé nepfijal, protoze zaméstnava jen muze. A to
je situace, kdy se s jednou osobou zachazi méné pfiznivé,
nez se zachazi nebo zachazelo nebo by se zachazelo s ji-
nou osobou ve srovnatelné situaci, tedy je pfimou dis-
kriminaci. Obdobné by to tfeba mohlo byt s reklamou
na néjakou restauraci, kterd by potencialni zakaznice in-
formovala, Ze se nemusi obavat, Ze na obédé v jejich re-
stauraci narazi tfeba na svého $éfa, protoze je vyhrazena
pouze zenam.

Ve vyjimecnych pfipadech by mohla inzerce naplnit i zna-
ky nepfimé diskriminace. JelikoZ ale takové pfipady jsou
predstavitelné spiSe teoreticky a tato oblast je pravné vé-
decky v podstaté neprozkoumans, jevi se jako nadbytec-

320 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex_cz_belveder-e1304365813365.jpg

321 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/jazykovy-a-vzdelavaci-institut/?iframe=1
322 MMinisterstvo priimyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvani sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2015. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/dokumen-

ty/557-57/63940/656321/priloha001.pdf



né v piipadé, kdy mame pro potirani diskriminujici rekla-
my nastroje dostatecné - institut obtézujici reklamy, této
otazce vénovat dalsi prostor.

4.2.2. ObtéZovani z dvodu pohlavi jako
forma diskriminace

Vedle vyse zminénych, pravdépodobné nepfilis ¢etnych
pfipadl, ale nabizi antidiskriminacni zakon jesté jednu
cestu, jak sexistickou reklamu postihovat. Tou je cesta
postihovani sexistické reklamy jako reklamy obtézuji-
ci z davodu pohlavi. Za diskriminaci se totiz nepovazuje
jen diskriminace pfima a nepfima, ale diskriminaci je také
podle § 2 odst. 2 ADZ obtéZzovani a sexualni obtéZovani.
Samotné obtéZovani je definovano v § 4 odst. 1 ADZ:

,ObtéZovdnim se rozumi neZddouci chovdni souvisejici

s duvody uvedenymi v § 2 odst. 3 (tedy rasa, etnicky pivod,

ndrodnost, pohlavi, sexudlni orientace, vék, zdravotni posti-

Zeni, ndboZenské vyzndni, vira Ci svétovy ndzor — pozn. au-

torky),

a. jehoz zdmérem nebo dusledkem je snizeni distojnosti
osoby a vytvoreni zastrasujiciho, neprdtelského, poni-
zujiciho, pokoftujiciho nebo urdzlivého prostredi, nebo

b. které muzZe byt oprdvnéné vnimdno jako podminka pro
rozhodnuti ovliviujici vykon prdv a povinnosti vyplyva-
jicich z prdvnich vztahd. (vyZadovdni jedndni ve formé
,néco za néco’ - pozn. autorky).*

Jednaniuvedené v pism. b) se tyka predevsim oblasti jako
je prace, vzdélavani, poskytovani zbozi a sluzeb a podob-
né a pro potreby reklamy je jeho vyuziti nepravdépodob-
né. Co je viak vyuzitelné velmi dobfe, je pism. a) citova-
ného ustanoveni vztazené k diskrimina¢nimu dlvodu
pohlavi:

,ObtéZovdnim je neZddouci chovdni souvisejici s diskrimi-
nacnim didvodem pohlavi, jehoZ zdmérem nebo ddsled-
kem je sniZeni dlstojnosti osoby a vytvoreni zastrasujiciho,
neprdtelského, ponizujiciho, pokorujictho nebo urdzlivého
prostredi."3?*

Obtézovani mlize mit fadu forem - fyzické (doteky, pla-
cani, natlak, znasilnéni), verbalni (vtipy, narazky, e-maily)
nebo neverbalni (gesta, fotografie). V oblasti reklamy se
budeme pohybovat pfedevsim v oblasti verbalniho nebo
neverbalniho obtézovani.

Obtézujici z divodu pohlavi pak bude reklama splfujici
tyto znaky:

Jejim zamérem nebo diisledkem (nemusi byt tedy nut-
né cilem zadavatele nékoho ,urazit” staci i disledek - do-
pad na konkrétni osobu) je snizeni dlstojnosti osoby

(jako pfijemce nebo piijemkyné reklamy) a (musi platit
oboji soucasné) vytvoreni:

- zastrasujiciho,

- nepratelského,

- ponizujiciho,

- pokoftujiciho nebo

- urazlivého prostredi.

Vycet zakdzanych charakteristik prostfedi je pak alterna-
tivni, staci tedy, aby byla pfitomna jen jedna.

Nékdy se objevuji argumenty, Ze obecné mifena rekla-
ma nemuze zplsobit individualni djmu konkrétnim
spotiebitelim. Tento nazor se ale neopira o zadné
ustanoveni ¢eského pravniho fadu a je tfeba posuzovat
kazdy pfipad zvlast pravé pomoci legislativniho vymezeni
mozné Ujmy, tedy toho, zda mohlo dojit ke snizenf lidské
distojnosti. K tématu se také ve véci sp. zn. II. US 1174/09
vyjadril Ustavni soud, kdyz konstatoval, Zze .k zdsahdm do
osobnostnich prdv fyzické osoby (a pro nase potreby tedy
k obtéZovdni a diskriminaci — pozn. autorky**) miZe dojit
nejen jejich zacilenim vici individualizované osobé, ale i zd-
sahy vyjddrenymi obecnou formou.”** V nasem pfipadé to
znamena, ze i obecné cilenou reklamou, kterd zobrazuje
muze a Zeny v urcitych rolich nebo pozicich, mize dojit
k zasahu do dlstojnosti konkrétnich jednotlivc(l a jednot-
livkyn jako spottebitel(.

Ani zde poté neni pravné vyznamny zasah do dustoj-
nosti osob v reklamé (byt dobrovolné) vystupujicich,
protoze i v tomto pfipadé, i kdyby vystupujicim osobam
do dUstojnosti zasazeno nebylo, nevylucuje to zasah do
dUstojnosti prijemcl reklamy - spotiebitell a spotiebite-
lek.

Podobné jako v kapitole 4.1 tykajici se zdsahu do lidské
dUstojnosti obecné, nestaci jen ,pouhy” zdsah do lidské
dustojnosti (objektifikace muzi nebo Zen, zobrazeni jen
fragmentu lidského téla, dvojsmysiné konotace atd.). Je
totiZ opét potieba identifikovat tzv. kvalifikovany zasah
do lidské distojnosti, ktery se projevi vytvofenim
prostiedi, které je:

Zastrasujici (napf. reklama vytvérejici dojem nebezpedi,
ohrozujici dominance apod. - muzi odnékud nékam ne-
sou zjevné bezvladnou a apaticky vyhlizejici Zenu v rekla-
mé na ¢asopis) (obr. 8).

323 Zakon ¢. 198/2009 Sb., o rovném zachazeni a o pravnich prostfedcich ochrany pied diskriminaci a 0 zméné nékterych zakond, ve znéni pozdéjsich

predpisu.
324 Tamtéz.

325 Nalez je z obdobi, kdy jesté neplatil antidiskriminacni zakon a piipady diskriminace byly feseny prostfednictvim ustanoveni tykajicich se ochrany

osobnosti.

326 Nalez Ustavniho soudu ze dne 13. 1.2010, sp. zn. II. US 1174/09, dostupné z: http://nalus.usoud.cz
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r.lr!!‘ LE: pulmd ir rozumite.

Lenka Yeseld, b

Obr. 10 - Reklama Rddia Free®*

Pokoftujici (zobrazujici muze nebo zeny jako osoby nedo-
statecné, napt. reklama na opravu fasad zobrazujici mraci-
ci se Zzenu snazici se marné zkraslit (obr. 11) nebo reklama
na nové skiiné doprovozena zobrazenim starsi zeny s tex-
tem:, Vyménte starou za novou!”).

Obr. 8 - Reklama ¢asopisu For Men?

Nepratelské (napf. nad Zenou snimanou z vysky sedici na
mise je napis: ,Hlidejte si sviij objekt odkudkoliv” v rekla-
mé na dalkovy prenos kamerovych zaznamu) (obr. 9).

AWM NEE REGENERACE

REGENIRACI OBJEKTOD USETRITE

HlldE]tE si S’H'ﬁj aﬂu - IMACHE CASTHY TA ENERGII

'.ub]ekt udkud = 800 900 134

(S vaave:

Obr. 11 - Reklama VasSta*°v

Urazlivé (reklamy obsahujici genderové stereotypy
o muzich a Zendch, které odkazuji na to, Ze je mozné si
muze nebo Zenu koupit apod., slogan: ,Uplatte ji telefo-
nem a bude hodna”) (obr. 12).

EIE o

Uplatte ji telefonem

a bude hodna

Protode fyfle ilefony chee kaddd vie nad Vis

Obr. 9 - Reklama D-Link3?®

Ponizujici (zobrazujici Zeny nebo muze v ponizujicich
situacich nebo ¢innostech, napf. Zena s dekoltem opfe-
na na pracovnim stole, za niz stoji muz s textem: ,Cesta
k uspéchu nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite.” v rekla-
mé na radio) (obr. 10).

Obr. 12 - Reklama firmy Mironet®*!

327 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/for-men/

328 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3471.html
329 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3743.html
330 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/sex10_vasstav-1024x616.jpg
331 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/mironet/
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Jak je zuvedenych pfiklad{i patrné, u jednotlivych proble-
matickych reklam se objevuje zpravidla vice charakteris-
tik obtézujiciho prostifedi soucasné. | v tomto kontextu
je tteba nezapominat na intenzitu obtézujiciho prostied;,
napr. ¢etnost reklamniho zobrazeni, druh média reklamu
zprostiedkujiciho, délka reklamni kampané atd.

Identifikuje-li osoba reklamu posuzujici jednu nebo vice
vyse zminénych charakteristik v dané reklamé, jedna se
opét o identifikaci tzv. kvalifikovaného zasahu do lid-
ské dustojnosti a tedy tzv. obtézujici reklamy dle anti-
diskrimina¢niho zakona. Takova reklama je potom
diskriminujici podle § 2 odst. 2 ADZ, a tedy naplfiuje
jeden ze znakii zakazanych reklam podle zakona o re-
gulaci reklamy. V neposlednifadé je tfeba zminit také to,
Ze pfi posuzovani toho, zda se jednd o reklamu v rozporu
s dobrymi mravy, bude zpravidla zcela irelevantni este-
ticka kvalita reklamy. A¢ je prvni reklama z obecného
pohledu opravdu daleko za hranicemi vkusu, druha neni
0 nic méné problematickd jen proto, ze je esteticky libivé
zpracovana.

Obé reklamy totiz shodné pouzivaji Zzeny bez souvis-
losti s nabizenym produktem, obé zobrazeni nesou
znaky erotiky nebo sexu, obé odkazuji na rasovou
nebo etnickou pfislusnost zobrazené zeny a doprova-
zi je jazykovy sexismus — jedna zminuje ¢ernou sedm-
nactku za super cenu (obr. 13), druha ¢ernou dvanactku
(coz v obou ptipadech pracuje s dvojsmyslem, jelikoz jako
Jnactky” se bézné oznacuji Zeny a divky ve véku 11-19
let). Jedna reklama pracuje s moznosti domnivat se, ze by
mohla byt za dobrou cenu nabizena zobrazena Zena, dru-
ha zase s tim, Ze neni UpIné zfejmé, na co ze zobrazeného
v reklamé m{ize mit potencidlni spotrebitel chut, jestli je
to ¢erné pivo nebo cerna zena (obr. 14).

Obr. 13 - Reklama na prodej televize*?

BERNARD

Obr. 14 - Reklama pivovaru Bernard®**

Jediné snad skute¢nost, ze ,¢erné dvanactce” na obraz-
ku zjevné 12 let neni, zachranuje pivovar od podezfeni
z propagace sexualnich kontaktd s nezletilymi. Ani kvalita
provedené reklamy v3ak nic neméni na faktu, Ze se jedna
o reklamu sexistickou.

Jak jiz bylo zminéno, reklamy, jez vytvareji obtézujici pro-
stfedi, jsou nejen diskriminacni, ale v nékterych pfipa-
dech mohou také napliiovat znaky jinych zakazanych re-
klam. Napfiklad reklama ponizujici nebo pokofujici mlze
ohroZovat mravnost obecné nepfijatelnym zplsobem
nebo reklama zastrasujici mlze zase obsahovat prvky vy-
uzivajici motivu strachu.

V zavéru této podkapitoly je tfeba ucinit jednu pozndm-
ku. Jak si pozorné ¢tenaiky a pozorni ctendfi jisté vsimli,
uvedené obrazové pfiklady zobrazuji ve viech pfipadech
zeny. Je to tak z toho divodu, Ze vybrané reklamy podle
naseho nazoru nejpresnéji vystihuji danou kategorii. Sexi-
stickych reklam zobrazujicich zeny je také nepomérné
vice nez téch, které zobrazuji muze.

To, Ze v nékterych pfipadech jsou objektem sexistické re-
klamy muzi (obr. 15, 16, 17), by v zadném ptipadé nemélo
znamenat, Ze je tedy situace v pofadku, protoze reklama
zachazi stejné nevhodné jak se zenami, tak s muzi, nebo
dokonce, Zze bude v3e vyfeSeno, kdyz se vice sexistickych
reklam zaméfi na muze, idedlné 50 %. To je samoziejmé
nesmysl. Reklama, ktera je sexistickd, tedy ze subjektu ¢ini
objekt, zasahuje do lidské dUstojnosti nebo je obtézujici,
at je mifena na Zeny nebo na muze, je vzdy problematic-
ka. Pfikladem sexistickych reklam zamérenych na muze je
napr.:

Obr. 15 - Reklama Public***

332 Zdroj: http://www.radiotv.cz/wp-content/uploads/2009/06/cerna17_sexistads.jpg

333 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3570.html
334 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/public/
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Obr. 17 - Reklama Komercni banky33

4.3 Ohrozovani mravnosti obecné
nepfijateinym zplisobem, reklama
obsahujici prvky pornografie, nasili
nebo prvky vyuzivajici motivu strachu;

wewe

zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy

Zakon dale ve vyctu reklam, které jsou v rozporu s do-
brymi mravy, jmenuje reklamu, kterd ohrozuje obecné
nepfijatelnym zplisobem mravnost nebo obsahuje
prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici mo-
tivu strachu. Sexisticka reklama bude zpravidla postizitel-
na podle ustanoveni o snizovani lidské dlstojnosti nebo
o diskriminaci, nicméné na tomto misté se hodi zminit
jeden rozmér, ktery je pro posuzovani reklamy velice rele-
vantni. A to otazku toho, kdo je zadavatel, zpracovatel
a siritel reklamy.

Mravnostni reklamou se totiz zabyval i Nejvy3$si spravni
soud v rozhodnuti ze dne 27.9. 2007, ¢.j. 5 As 32/2007-83,
a to v rozsudku, ktery se tykal distribuce letdkl pred-
stavujicich sluzby erotického klubu. Tam také uvedl: ,Dle
ndzoru Nejvyssiho sprdvniho soudu, pokud zdkon zmiriuje
prvky ohroZujici mravnost obecné neprijatelnym zptisobem,

md na mysli pfedevsim mravnost v obecnéjsim vyznamu to-
hoto slova. V tomto pripadé zfejmé pujde o takové zplisoby

jedndni, na jejichz odsouzeni se shodne naprosto prevazujici
vétsina spolecnosti (napr. reklama vyuZivajici prvky, tvrdé
pornografie’).” 3%

V daném pfipadé se poté nejednalo ani tak o to, co
bylo na danych letacich (ty samy o sobé& mravnost po-
dle Nejvyssiho spravniho soudu neohrozovaly), proble-
maticka ale byla jejich distribuce. Pivodni posuzo-
vatel, Magistrat hlavniho mésta Prahy, ji povazoval za
nevybiravou s pfipadnym nevhodnym slovnim doprovo-
dem a fyzickym kontaktem, protoze reklamni materidly
mohou zasahovat i adresaty, ktefi o podobné materidly
nemaji zajem. Jak uved|, pfi zvazovani sankce vzal v Gva-
hu i skute¢nost, ze reklama byla diky zpUsobu Siteni lehce
dostupna Sirokému okruhu subjekt.

Posuzovatel ale za Sifeni nezakonné reklamy postihl
jejiho zadavatele, prestoze mu jeji Sifeni nebylo pro-
kazano, nebot reklamu Sifil jeji iFitel. Na tyto nuance
je také treba brat ohled pfii posuzovani sexistické re-

klamy a pfipadném ukladani sankci.

Z obecného hlediska sexisticka reklama nicméné muze
(zéroven) ohrozovat obecné nepfrijatelnym zpiisobem
mravnost anebo obsahovat prvky pornografie, nasili
nebo prvky vyuzivajici motivu strachu, jako napfiklad
reklama na noziistvi (obr. 18).

Obr. 18 — Reklama na noze®

Tato reklama by v3ak byla postizitelna také na zakladé
ustanoveni tykajiciho se snizovani lidské dlistojnosti, spi-
$e nez pomoci ustanoveni o strachu, pornografii nebo
nasili, které sméruji na jiné typy reklam, napr. na rekla-
my na zbrané obsahujici zobrazeni usmrceni néjaké oso-
by, zobrazovani krve a jinych prvkd, které maji potencial
vzbudit strach nebo zobrazujici nasili nebo v neposledni
fadé reklama vytvarejici strach v souvislosti se zdravim.

5. Doporuceni

Ministerstvo udélalo vyznamny krok smérem k Gcin-
nému postihovani sexistické reklamy jiz samotnym
zpracovanim metodiky. Pokud by chtélo praci posuzo-

335 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/jupi/

336 Zdroj: http://www.supermodamanagement.com/superblog/cs/2014/09/superondrey-fro-g2/
337 Rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27.9. 2007, ¢. . 5 As 32/2007-83, dostupné z: www.nssoud.cz

338 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=1839.html
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vatellm problematickych reklam, které mohou byt sexi-
stické, jesté dale usnadnit, nabidnout jim rozsifenou me-
todickou pomoc, miiZze zvazit zapracovani nebo doplnéni
téchto bod:

- Podrobnéji do metodiky zahrnout institut obtézujici,
a tedy diskriminujici reklamy, ktery k identifikovani
kvalifikovaného zésahu do lidské dlstojnosti vyuziva
charakteristiky prostredi, které reklama vytvéFi (poni-
zujici, pokotujici, urdzlivé atd.). S ohledem na zna¢nou
propracovanost antidiskrimina¢niho zdkona nabizi
tato Uprava prehlednou cestu, jak reklamu odporujici
dobrym mraviim, a tedy zakazanou, identifikovat.

- Pro jednotlivé posuzujici osoby by také mohlo byt
velice prakticky vyuzitelné, kdyby samotnd metodika
obsahovala jako ptilohu vzorovy ,test sexistické re-
klamy”, jakysi navod z hmotnépravniho hlediska,
tedy z pohledu obsahu. Mohlo by se jednat napfi-
klad o tabulku, v niz by byl pfehled moznych proble-
matickych aspekt(i dané reklamy z pohledu metodiky
(a tedy zdkona) a do které by posuzujici organ jednot-
livé aspekty pfipadné problematické reklamy zaznacil.
V pfipadé, Ze by takto problematické aspekty kfizo-
vé identifikoval, mohl by jednoduseji vyslovit zavér
o problematické povaze reklamy.

- Do obsahu metodické informace se jevi jako dulezité
také zahrnout informaci o subjektech prestupku,
tedy osob, které je mozné za problematickou reklamu
postihovat (a to ve smyslu zadavatele, zpracova-
tele a siritele, protoze ne vzdy se jedna pouze o fir-
mu propagujici samu sebe. Problematické mize byt
samo o sobé vedle zadani i zpracovani dané reklamy,
obzvlasté takové, které jde nad rdmec pokynu zada-
vatele, ktery potom za né odpovédnost automaticky
nenese, nebo jde dale o otazky Sifeni reklamy, za které
je zase primarné zodpovédny Sifitel.

- Jako prakticky by se také jevil stru¢ny ndvod (tedy na-
vod z procesniho hlediska) v bodech, jak v pfipadé
posuzovani problematické reklamy postupovat. Mohl
by mit tuto nebo podobnou strukturu:

1. Uvést, jakd mize byt podoba podani tykajici se
problematické reklamy, jak takové podani identi-
fikovat.

2. Uvést, jaké kroky je tieba ucinit jesté pred zaha-
jenim Fizeni, v jakém pfipadé fizeni ani nezaha-
jovat (jde zjevné jen o pripad Sikanézniho podani
apod.).

3. Uvést, jak postupovat v pripadé zahajeni fizeni,
do kdy je tfreba rozhodnout, jaké pomtcky k tomu
pouzit (tfeba vySe zminény ,test sexistické rekla-
my*, na co si dat pozor).

4. Uvést vycet moznych rozhodnuti, kdy je vhodné
reklamu zakazat, kdy je tfeba navic ulozit pokutu,
kdy je vhodné pouzit tzv. zvlastni opatieni, jejichz
vyuziti zdkon také predpoklada.

5. Struc¢né upozornit, jak ma vypadat odiivodnéni
rozhodnuti, co vée musi obsahovat, aby dozorovy

organ véc pfi odvolani nevratil k dalsimu Setfeni
z diivodu nedostate¢ného odivodnéni apod.

6. Zminit, kdo se mlze, jak a v jakych Ihtach proti
rozhodnuti odvolat, jaké ma odvolani dasledky,
v€etné napf. nezbytnosti vyjadieni se k odvolani.

7. Uvést stru¢ny seznam nejdllezitéjsi judikatury,
kterd se k otazkam problematické reklamy, jezZ je
v rozporu s dobrymi mravy apod., vyjadfuje.

6. Shrnuti

Tento text se zaméfil na analytické zhodnoceni, shrnuti
problematiky a doporuceni k doplnéni Metodické infor-
mace ¢. 12/2015 Ministerstva primyslu a obchodu k roze-
znavani sexismu v reklamé. Z dGivodu vyjasnéni moznosti,
jak sexistickou reklamu postihovat, provadi také podrob-
né&jsi pravni analyticky rozbor, jak s jednotlivymi institu-
ty, jez zakon o regulaci reklamy k nakladani s problema-
tickou reklamou pouzivd, pracovat. Jedna se predevsim
o rozbor pojmu ,dobré mravy’, dale pak ,lidska dustoj-
nost” a,diskriminace ve formé obtézovani” které budou
pravdépodobné nejvice pfi praci s problematickou rekla-
mou vyuzivany. Ambici prace bylo také uvést konkrétni
pfiklady sexistickych reklam, aby mély posuzujici osoby
nazornou ukazku reklam jiz existujicich, které znaky sexis-
tické reklamy, jako tfeba vytvoreni ponizujiciho prostredi,
obsahuji. Dale tento text stru¢né shrnuje jednotlivé do-
poruceni k dalsimu rozpracovani metodiky.

Autorka preje spravnim orgdndim hodné sil pfi posuzova-
ni a postihovani sexistické reklamy a dékuje za vyznamny
krok na tomto poli, kterym zpracovani velice kvalitni me-
todiky bez jakychkoliv pochyb je.
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Metodicka informace

k rozeznavani sexismu

v reklame3*° z procesniho
pohledu*

Martin Saroch3*

339 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo primyslu a obchodu, 2015 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

340 Text poprvé vysel jako soucast publikace Prdvo versus sexismus v roce 2018. Viz HAVLIKOVA, Petra(ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na
sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 45 a nasl. ISBN 978-80-87217-44-3.

341 Autor byl v dobé psani textu zaméstnancem Kancelare verejného ochrance prév. Veskeré nazory vyjadiené v tomto materialu jsou vsak jeho
osobnimi nazory a nelze je jakkoliv pripisovat Kancelafi. Za podklady a pomoc dékuji Mgr. Veronice Bazalové.



1. Uvod

Metodickou informaci ¢. 12/2015 k rozeznavani sexismu
v reklamé3#? Ministerstvo primyslu a obchodu (,minister-
stvo”) pfispiva k sjednoceni aplika¢ni praxe krajskych
zivnostenskych ufadl (@ Magistratu hl. mésta Prahy,
zivnostensky a obcanskopravni odbor) pfi rozeznavani
a pfipadném postihovani sexismu v reklamé. Stézejnim
obsahem metodické informace je podrobny rozbor
hmotnépravni tpravy v ustanoveni § 2 odst. 3 zakona
o regulaci reklamy:3%

~Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodd rasy,
pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndbozZenské nebo
ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpliso-
bem mravnost, snizovat lidskou dtstojnost, obsahovat prv-
ky pornografie, ndsili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické presvédceni.”

Materidl ministerstva se zaméfuje pfedné na hmotné-
-pravni stranku sexistické reklamy, kdyz blize popisuje
aspekty, které Ize podradit pod vyse citované zakonné
ustanoveni. Jinymi slovy predstavuje zevrubnou analy-
zu jednotlivych prévnich i nepravnich pojm, jako dobré
mravy, sexismus, diskriminace z ddvodu pohlavi, lidska
dUstojnost, stereotypni zobrazovani apod.

K nékterym hmotnépravnim otdzkdm se vyjadiuje i tato
publikace, a to zejména v casti,,Dobré mravy, lidskd ddstoj-
nost, obtéZovdni a sexistickd reklama”. Tato kapitola se viak
zaméfuje na rozbor procesnépravnich hledisek sexistické
reklamy a obecnéji na postup spravnich organd pfi jejim
postihovani.?* 3% D3 se fict, Ze analyza se pfimo vénuje
metodické informaci jen do té (minimalni) miry, v niz se
informace néjakym zplsobem dotyka procesni stranky.
Ve zbytku analyza predstavuje spise Uvahy nad ramec
obsahu metodické informace, které s postihovanim sexis-
tické reklamy neodmyslitelné souvisi - jedna se napftiklad
o postup spravnich organ(i pred zahajenim spravniho fi-
zeni av jeho prabéhu.

Hlavni ¢ast predklddané analyzy tedy rozebird to, co
v metodice neni, nebot to ani nebyl zamér ministerstva.

2. Procesni nastrahy
pro spravni organy

2.1 Postup spravnich organi
pFi rozpoznavani sexistické reklamy:
zahdjeni spravniho Fizeni z moci Uredni

Metodickd informace se jen minimalné vyjadiuje k pro-
cesnépravnim otazkam souvisejicim s postupem sprav-
nich organq, které mohou a maji postihovat sexistickou
reklamu. Cini tak na str. 4 v &asti vénujici se rozpoznavani
sexistické reklamy, kde uvadi, ze ,existuji urcitd zobrazeni
Ci situace, které mohou indikovat, Ze existuje moznost, Ze
reklama je sexistickd. Ne kazdd reklama obsahujici takovy
znak je nutné sexistickd, avsak pritomnost tohoto znaku by
méla vést k blizsimu studiu obsahu reklamy a jeho posouze-
ni z hlediska souladu se zdkonem (zvyraznéni autor)”.

Obecnym problémem v oblasti spravniho trestani, kde
plsobi spravni organy, v jejichz kompetenci je provadé-
ni dohledu (dozoru) nad dodrZzovanim zpravidla verej-
nopravnich predpis(, je otazka zahajovani spravniho
fizeni z moci tfedni, v némz mUze spravni organ shledat
fyzickou ¢i pravnickou osobu vinnou ze spachani prestup-
ku a ulozit za to spravni trest. Je totiZ na uvazeni spravni-
ho organu, zda shleda naplnéni zdkonnych predpokla-
dU pro zahdjeni takového fizeni. Proti nezahajeni fizeni
z moci Ufedni se zdsadné nelze branit u spravnich sou-
di.» Nejvyssi spravni soud viak uvedl, Ze tzv. dohledové
(dozorové) orgdny*¥ ,jsou povinny zahdjit sprdvni fizeni,
pokud zjisti skutecnosti, z nichZ vyplyvd, Ze doslo ke spdchd-
ni deliktu. Nejsou naddny volnou tvahou, zda v takovém pfi-
padé sprdvni fizeni zahdji nebo zda benevolentné celou véc
prejdou343% Dle US pak pro zahajeni fizeni z moci Gredni
postacuje pouhé dlivodné podezieni.3*° Neni tedy tieba,

342 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2015 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-

menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

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

pozdéjsich predpisti, ve znéni pozdéjsich predpisd.
344 Dle zadani zadavatele spolku NESEHNUTI.

345

346
347

348
349

350

Autor se profesné ani jinak nevénuje oblasti sexistické reklamy, proto ani neni kompetentni k hmotnépravnimu vykladu. Vénuje se vsak sprav-
nimu fizeni a spravnimu trestani, proto se zaméruje na rozbor postupu a jednani spravnich organ pii postihovani sexistické reklamy, coz se
zpravidla déje pravé ve spravnim fizeni (fizeni o prestupku).

K tomu srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 08. 7. 2009, €. j. 3 Ans 1/2009-58 ¢i rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne
30.3.2017,¢.j. 2 As 285/2016-86, dostupné z: www.nssoud.cz

Napt. Ceskéa obchodni inspekce, Inspekce préce, zivnostenské urady, Ceska narodni banka a dalsi.

Rozsudek NSS ze dne 30. 12. 2014, ¢.j. 4 Ads 211/2014-36, bod 19, dostupné z: www.nssoud.cz

Z uvedeného obecného pravidla existuji v nékterych pravnich predpisech vyjimky, kdy je dozorovy spravni organ nadan tivahou, zda s ohledem
na konkrétni okolnosti viibec spravni fizeni o pfestupku zahaji — napf. dle ustanoveni § 6 odst. 2 zakona ¢. 15/1998 Sb., o dohledu v oblasti kapi-
talového trhu, ve znéni u¢inném do 30. 6. 2017: Ceskd narodni banka pred zahajenim fizeni v oblasti dohledu nad kapitalovym trhem [§ 3 pism.
a)] uvazi, zda o ulozeni opatieni k napravé nebo sankce za zjisténé poruseni povinnosti podle tohoto nebo zvlastniho zakona fizeni zahaji. Pfitom
vychazi zejména z povahy, zévaznosti, doby trvani a nasledku protipravniho jednani a pfipadného postupu osoby podezielé z poruseni pravni
povinnosti pfi odstranovani nasledkd protipravniho jednani. Nezahaji-li fizeni, sepise o tom zapis a véc odlozi. Rozhodnuti o odlozeni véci se
nevydava.

Nalez US ze dne 17. 3.2010, sp. zn. I. US 947/09 (N 56/56 SbNU 593), dostupné z: http://nalus.usoud.cz
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aby mél spravni organ jiz pfred zahajenim Fizeni jisto-
tu, Ze se prestupek stal. Takovy zavér by byl zcela ne-
logicky, nebot samotné spravni fizeni by bylo pouze
formalnim ,cirkusem”, ktery by na zavéru spravniho or-
ganu nemohl jiz niceho zménit. Disledkem by také byla
neexistence spravnich rozhodnuti, jimiz se fizeni meritor-
né zastavuje.”’

StéZejni a nejvice diskutabilni je pak otazka, co znamena
zjisténi skutecnosti, z nichZ vyplyvd, Ze doslo ke spdchdni
prestupku. Jak je uvedeno, postaci diivodné podezieni,
nicméné stale se jedna o neurcité pravni pojmy, které Ize
v konkrétnich situacich naplnit rozlicnym obsahem a vy-
kladat relativné siroce. Dikazem je pravé i nejednotnost
aplikacni praxe krajskych zZivnostenskych Gfadd a ostatné
i ministerstva.**?

Ministerstvo, a¢ ne zcela vyslovné, spatfuje pfitomnost ta-
kového divodného podezieni pravé v existenci urcitych
zobrazeni ¢i situaci, které mohou indikovat, ze reklama
mUze byt sexistickd, coz by mélo vést k blizsSimu studiu
obsahu reklamy a posouzeni jejiho souladu se zdkonem.

Zjisti-li tak spravni organ pritomnost takovych zna-
kG, existuje ,divodné podezieni’, Ze mohlo dojit
ke spachani prestupku, a spravni organ ma povinnost
zahdjit Fizeni z moci ufedni a jiz v jeho ramci bude zjis-
tovat (slovy ministerstva bliZe studovat), zda skutecné
doslo k naplnéni skutkové podstaty prestupku, kdo
je jeho pachatelem, jakoz i spInéni dalSich podminek
predpokladanych zakonem.*>* Uvahy spravniho orga-
nu o tom, zda doslo ¢i nedoslo ke spachani prestup-
ku, by zasadné mély byt ¢inény ve spravnim fizeni,
v opacném piipadé se proti postupu spravniho orga-
nu Ize jen obtizné branit - viz vyse.

2.2 (Ne)jednotnost rozhodovaci praxe
spravnich organu

Podstatou i dlisledkem samotné nejednotnosti aplikac-
ni praxe je situace, kdy spravni organy odlisSné posuzuji
shodné ¢i obdobné situace.®* Takovy postup je vsak
v rozporu se zdkladni zdsadou ¢innosti spravnich orgén

- ochrany legitimniho ocekavani — zakotvenou v ustano-
veni § 2 odst. 4 spravniho radu.357

Zasada legitimniho ocekavani (predvidatelnosti) je
platna vzdy pro prislusny konkrétni spravni arad, ne-
znamena to, Ze by viechny zivnostenské Ufady v repub-
lice musely postupovat unifikované.®? Sjednoceni apli-
kacni praxe napfi¢ republikou je pak ukolem Ministerstva
primyslu a obchodu jako odvolaciho a metodického or-
ganu, k ¢emuz dale prispivaji i spravni soudy.

Porusenim zédsady legitimniho ocekdvéni pak mohou,
a nékdy tak i ¢ini, argumentovat osoby, jeZ spravni organ
shleda vinné ze spachani prestupku, pokud v predcho-
zich skutkové shodnych ¢&i obdobnych pfipadech spravni
fizeni bud' viibec nezah4jil, nebo ho zastavil bez shledani
viny obvinéného.?**

Zasadé ochrany legitimniho ocekdavani, jejimu vykladu
a aplikaci se vénuji i spravni soudy v ramci vyporadavani
namitek stran sporu, predevsim zZalobcl (pachatel pre-
stupk). Vrozsudku €. j. 4 Ads 118/2013-33%° se NSS zaby-
val namitkou, jiz se pachatel dovoldval ustalené aplika¢ni
praxe ohledné vyse pokut ve srovnatelnych pfipadech.
Soud uzavrel, Ze pfi ,posuzovdni pfiméfenosti vyse uloZené
pokuty hraje srovndni's jinymi pokutami uloZenymi ve vice Ci
méné srovnatelnych vécech dilezitou tlohu”, a proto nelze
na takové posouzeni z hlediska porovnani pokut ulo-
zenych v typové podobnych vécech zcela rezignovat.

V rozsudku ¢. j. 4 Ads 211/2014-36, bod 19 se pak NSS
vyjadril i k situaci, kdy by spravni orgdny ponechdvaly
védomé a opakované urcité prestupky (dfive delikty)
nepotrestany: ,/ pokud by sprdvni orgdny ponechdvaly vé-
domé a opakované urcité delikty nepotrestdny, nemohlo by
to zarucit beztrestnost dalsich prestupcd, respektive, ti by
se nemohli ispésné dovolat toho, Ze jiné srovnatelné pripa-
dy poruseni zdkona ponechaly sprdvni orgdny bez stihdni
a trestu. Stejné tak by se nemohl stéZovatel, ktery spdchal
sprdvni delikt, domoci beztrestnosti s poukazem na jiné
pripady, v nichZ sprdvnim orgdnim bylo zndmo, Ze byl spd-
chdn obdobny delikt, avsak sprdvni fizeni nezahdjily a poku-
tu neulozily (zvyraznéni autor).”

351 Viz ustanoveni § 86 odst. 1 zékona ¢. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich, i¢inného od 1.7.2017.
352 Knejednotnému postupu ministerstva se vyjadfila i vefejna ochrankyné prav. Viz zprava verejné ochrankyné prav o setfeni z vlastni iniciativy ve
véci pristupu Gradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/

ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

353 Ministerstvo v metodické informaci predklada demonstrativni vycet takovych znakd.

354 Ktomu obecné srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 6. 1. 2012, ¢.j. 5 As 106/2011-77, s. 5, dostupné z: www.nssoud.cz

355 Na to poukazuje vetejna ochrankyné prav ve zpravé o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci pfistupu Gradi k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp.
zn. 2024/2017/VOP, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf. Ministerstvo konfrontuje
s konkrétnimi piipady, které dle jejiho nézoru, a¢ skutkové shodné ¢i obdobné, nebyly posouzeny stejné.

356 Zakon ¢.500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdéjsich predpist.

357

358
359
360
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Nézornym piikladem je pfipad reklamy na produkty spole¢nosti MICRON PLUS, spol. s r. o., které byla, jako zadavateli billboardové reklamy,
uloZena pokuta Krajskym zivnostenskym uradem Jihomoravského kraje (jako kontrolnim orgdnem) za poruseni ustanoveni § 2 odst. 3 zakona
o regulaci reklamy (rozpor s dobrymi mravy). Kontrolni organ nasledné predal sva kontrolni zjisténi zivnostenskému tfadu Magistratu hlavniho
mésta Prahy z divodu podezieni ze spachani prestupku zpracovatelem reklamy, fyzickou podnikajici osobou se sidlem v Praze. Zivnostensky
Urad magistratu vsak u stejné billboardové reklamy rozpor se zdkonem neshledal a véc usnesenim odlozil dle ustanoveni § 76 odst. 1 pism. a)
zakona o prestupcich a fizeni o nich.

VEDRAL, Josef. Sprdvni fdd: komentdr. 2. aktualizované a rozsitené vydani. Praha: BOVA POLYGON, 2012. s. 103-104. ISBN 978-80-7273-166-4.

K takové argumentaci srov. napf. rozsudek NSS ze dne 30. 12. 2014, ¢. j. 4 Ads 211/2014-36, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek NSS ze dne 14.2.2017, ¢.j. 4 Ads 118/2013-33, bod 21, dostupné z: www.nssoud.cz



Uvedeny pfistup pak NSS potvrdil i v rozsudku ¢. j. 6 As
413/2017-39,*%" kdyz dospél k zavéru, Zze z dosavadni ju-
dikatury nelze dovozovat, ze by ,legitimni ocekdvdni vyvé-
ralo z pouhého ,mliceni” verejné sprdvy, resp. z jeji nec¢innosti
v oblasti postihovdni deliktniho jedndni”. Tim, ze spravni or-
gan ponechava urcité jednani bez postihu, byt je k jeho
postihovani vybaven potfebnymi pravomocemi, nedo-
chazi bez dalsiho k aprobaci takového jednani jako sprav-
ného a souladného se zdkonem.?$? Jinymi slovy, ustalena
praxe, kterd vaze spravni organy a zaklada legitimni oce-
kavani jednotlivc, mdze existovat pouze v mezich vol-
nosti jednani, vyplyvajicich spravnim organiim z pravnich
predpist (v mezich zdkona). Naopak jednani spravnich
organui v rozporu se zakonem nemuize zalozit legitim-
ni ocekavani jednotlivcli, kterého by se mohli pied
soudy dovolat.>%

Z rozsudku NSS ¢. j. 9 As 57/2014-413% pak plyne nemoz-
nost dovolavat se legitimniho ocekdvani v pfipadé opa-
kovaného protipravniho jednani (poruseni povinnosti).
Prvni protipravni jednani pachatele prestupku nezakla-
dd ustalenou rozhodovaci praxi pro ucely v budoucnu
stejného ¢i obdobného poruseni prava, a tim ani pravo
na stejny nebo obdobny postih. Pro pripad opakované-
ho poruseni svych povinnosti se pachatel stézi miize
dovolavat predvidatelnosti stejné ¢i obdobné miry
sank¢niho postihu.

2.3 Neurcité pravni pojmy a spravni
uvazeni aneb jak odlivodnit spravni
rozhodnuti

V zavéru na str. 6 apeluje ministerstvo na Zivnostenské
Urady, aby neopominaly sva spravni rozhodnuti vzdy fad-
né oduvodnit.>® Ve spravnim pravu a spravnim trestani
obzvlasté3e se jednd o nepostradatelnou soucast rozhod-
nuti. K zasadni funkci odlvodnéni rozhodnuti se opako-
vané vyjadfuji i spravni soudy.>*’

Jistd specificnost ohledné rozhodnuti a oddvodnéni
v oblasti sexistické reklamy, a vlastné reklamy vibec,

mUiZze spocivat v enormni potiebé spravné interpreta-
ce vétsiho mnozstvi neurcitych pravnich pojmu, jakoz
i nasledné citlivé uziti spravniho uvazeni, jak ve vztahu
ke konstatovani viny, tak vyse pfipadného trestu. To kla-
de na zivnostenské urady zvysené néroky pravé z hledis-
ka fadného, dostate¢ného a predevsim presvédcivého
a prezkoumatelného odlvodnéni jejich zavér(.3%® Vse
pak jesté umocnuje fakt, ze orgény rozhoduji o trestnim
obvinéni ve smyslu ¢l. 6 Umluvy o ochrané lidskych prav
a zékladnich svobod.?%®

Neurcitymi pravnimi pojmy jsou napf. dobré mravy, mrav-
nost, lidska duastojnost, motiv strachu (viz ustanoveni
§ 2 odst. 3 zékona o regulaci reklamy). Spravni uvazeni
nastupuje predevsim pfi urceni konkrétni vyse pokuty,
kdy spravni organ je omezen zakonem, zpravidla jen co
do horni hranice pokuty: ,za prestupek Ize ulozit pokutu
do...”*”° Dale uvadim jakysi navod, jak by mély spravni
organy, dle spravnich soudt, v obecné roviné pos-
tupovat pfi interpretaci neurcitych pravnich pojmu
a uzivani spravniho uvazeni.’”!

O spravnim uvazeni, jez neni doktrinalné jednoznacné
definovano, Ize v obecné roviné hovofit vsude tam, kde
zdkon poskytuje sprdvnimu orgédnu ve stanovenych
hranicich urcity volny prostor k rozhodnuti. Tento prostor,
v némz s existenci urc¢itého skutkového stavu neni jed-
noznacné spojen jediny pravni nasledek a zdkonodarce
davd sprdvnimu orgdnu moznost zvolit po zvazeni
danych okolnosti jedno z vice feseni pfedvidanych pravni
normou, byva typicky vymezen formulaci,sprévni organ
muize", ,Ize" apod.3”?

»Naproti tomu neurcité prdvni pojmy zahrnuji jevy nebo
skutecnosti, které nelze zcela presné prdvné definovat. Jejich
obsah, rozsah a aplikace se miiZe v zdvislosti na konkrétnich
okolnostech ménit. Zdkonoddrce timto zplsobem vytvdri
prislusnym orgdndm prostor k tomu, aby zhodnotily, zda
konkrétni situace pod neurcity prdvni pojem spadd, i ni-
koliv. U neurcitych prdvnich pojma se zajisté také vyskytuje
urc¢itd mira,uvdzeni' spravniho orgdnu, ta se ovsem zaméru-

361 Rozsudek NSS ze dne 12.4.2018, ¢.j. 6 As 413/2017-39, bod 19, dostupné z: www.nssoud.cz

362 Tamtéz.

363 Rozsudek NSS ¢.j. 4 Ads 211/2014-36, bod 19, dostupné z: www.nssoud.cz
364 Rozsudek NSS ze dne 20.11.2014, ¢.j. 9 As 57/2014-41, bod 17, dostupné z: www.nssoud.cz

365 Ministerstvo na vice mistech v metodické informaci upozornuje, ze Zivnostenské urady musi hodnotit vSechny okolnosti konkrétniho pfipadu

366

367
368

369

370
371

372

(celkové vyznéni, obraz, text, kontext apod.) a tyto své Gvahy pak adekvatné promitnout i do odlivodnéni svého rozhodnuti (napt. s. 3-4 informa-
ce).

Srov. rozsudek NSS ze dne 31. 10. 2008, ¢. j. 7 Afs 27/2008-46, dle néhoz je kategorie spravnich deliktl (dnes prestupkd) kategorii trestniho prava
v $irsim slova smyslu; a rozsudek ze dne 27. 10. 2004, ¢. j. 6 A 126/2002 ¢. 461 /2005 Sb. NSS, dle néhoz i, trestani za spravni delikty musi podléhat
stejnému rezimu jako trestani za trestné ¢iny a v tomto smyslu je tieba vykladat vsechny zaruky, které se podle vnitrostatniho prava poskytuji
obvinénému z trestného cinu’, dostupnéz: www.nssoud.cz

Napf. rozsudek NSS ze dne 24.6. 2010, ¢. j. 9 As 66/2009-46 nebo rozsudek NSS ze dne 23.7.2009, <. j. 9 As 71/2008-109, dostupné z: www.nssoud.cz
Srov. POTESIL, Lukas, HEJC, David, RIGEL a Filip, MAREK, David. Sprdvni fdd. KomentdF. (komentaF k ustanoveni § 68 odst. 3). 1. vydani. Praha: C. H.
Beck, 2015. ISBN 978-80-7400-598-5.

Umluva o ochrané lidskych prav a zakladnich svobod, sjednana v Rimé dne 4. listopadu 1950, vyhlasena pod ¢. 209/1992 Sb.

Napf. ustanoveni § 8 odst. 5 zakona o regulaci reklamy.

Otéazkou vztaht a rozdilli mezi neurcitymi pravnimi pojmy a spravnim uvazeni z hlediska postupu spravnich organ(i a nasledného soudniho
prezkumu se zabyval i NSS, mj. v usneseni rozsifeného senatu NSS ze dne 22. 4. 2014, ¢. j. 8 As 37/2011-154, ¢. 3073/2014 Sb. NSS, body 14 a 15
avrozsudku ze dne 28. 1. 2015, ¢. j. 1 Azs 200/2014-27, ¢. 3200/2015 Sbh. NSS, dostupné z: www.nssoud.cz

Usneseni rozsiteného senatu €. j. 8 As 37/2011-154, bod 14, dostupné z: www.nssoud.cz
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je na skutkovou podstatu a jeji vyhodnoceni. Vysledkem je
pak zdver, ktery nemd alternativu.””

Pfi kombinaci neurcitého pravniho pojmu a spravniho
uvazeni spravni orgdn musi nejdfive interpretovat
neurcity pravni pojem a posoudit jeho naplnéni v konk-
rétni véci. Dojde-li k zavéru, Ze je tento pojem naplnén,
provede spravni uvazeni, jak mu uklada zakon, pfi némz
vybere jednu ¢i vice ze zakonem nabizenych alternativ
rozhodnuti.?*

Vyklad (tj. vyjasnéni obsahu) neurcitého pravniho pojmu
(napft. rozpor s dobrymi mravy a obdobné) spravnim organem

{ =

Posouzeni jeho naplnéni/nenaplnéni v konkrétnim pfipadé

L

Pojem nenaplnén

!

Pojem naplnén

d

Rozhodnuti o neporuseni
zdkona

Provedeni spravniho
fizeni

Napft. rozhodnuti o poruseni

zékona s prislusnou sankci/
zvlastnim opratfenim

RozliSovani mezi obéma fazemi rozhodovani ma za-
sadni vyznam pro jeho pfezkum soudem. Na rozdil
od omezeného soudniho prezkumu spravniho uvazeni
(§ 78 odst. 1 druha véta s. I. s.3°), vyklad neurcitého prav-
niho pojmu a jeho aplikace na konkrétni skutkovy stav
jsou v souladu s § 75 s. I. s. plné a meritorné prezkouma-
telné soudem. Zrusi-li soud rozhodnuti spravniho orgénu,
nebo vyslovi-li jeho nicotnost, je v dalSim fizeni spravni
organ podle § 78 odst. 5 s. 1. 5. vdzan vykladem neurcitého
pravniho pojmu, jak jej provedl soud, i jeho posouzenim,
zda skutkové okolnosti pfipadu tento pojem naplnuji ¢i
nikoliv. Interpretace neurcitych pravnich pojm0 by méla
podléhat prezkumu s Uplné stejnou intenzitou jako v pfi-
padé jakychkoliv jinych pravnich pojmu.3¢

Na okraj lze zminit, ze pfi jakémkoliv omezovani ¢i po-
stihovani reklamy nesmi spravni organy opomijet, ze
i reklama jako komercni sdéleni je projevem svobody
slova, a je tak chranéna jako zakladni pravo.*”” Sprav-
ni organy se tak budou muset téméi vzdy vyporadat
s kolizi tohoto zakladniho prava jednotlivce s verej-
nym zajmem na zachovani dobrych mravii a nediskri-
minaci. Uvedenym se v neddvné dobé zabyval i Evropsky
soud pro lidska prava, kdyz konstatoval, Ze vnitrostatni or-
gany jsou povinny ndlezité a dostatecné zdUvodnit, proc¢
uvedeny vefejny zajem prevazi nad dotéenym zakladnim
pravem.*’® Tématu se vénuje i Jana Kvasnicova v publikaci
Pravni boj proti sexistické reklamé.?”® Autorka konstatu-
je, Zze svoboda projevu nema ,absolutni povahu, md urcité
meze a je mozZné ji omezit zdkonem predevsim za tcelem
ochrany prdv a svobod jinych, mezi které patfi i ochrana
dustojnosti a prdvo nebyt diskriminovdn”. Pro rozhodovani
je rovnéz dulezité, ze podle Evropského soudu pro lidska
prava, ktery dohlizi na dodrzovani svobody projevu, ko-
mercni sdéleni (mezi kterad reklama patfi) pozivaji méné
intenzivni ochrany nez ostatni myslenky a informace.
»Proto pro omezeni svobody projevu v tomto ohledu plati
nizsi standardy, nez je tomu u jinych forem.”38% 381

373 Tamtéz, bod 15.
374 Tamtéz, bod 28.

375 Zakon ¢. 150/2002 Sb., soudni fad spravni, ve znéni pozdéjsich predpisu.
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Rozsudek ¢. j. 1 Azs 200/2014-27, bod 29; usneseni roziifeného senatu ¢. j. 8 As 37/2011-154; SLADECEK, Vladimir. Obecné sprdvni prdvo. 2. vyd.
Praha: ASPI, a. s., 2009, s. 146. ISBN: 978-80-7357-382-9; HENDRYCH, Dusan a kol. Sprdvni prdvo. Obecna ¢ast. 8. vyd. Praha: C. H. Beck, 2012, s. 536.
ISBN: 978-80-7179-254-3.

Viz &l. 17 usneseni piedsednictva Ceské narodni rady ¢. 2/1993 Sb., ze dne 16. prosince 1992, o vyhlaseni LISTINY ZAKLADNICH PRAV A SVOBOD
jako soucasti Ustavniho poradku Ceské republiky; ¢l. 10 Umluva o ochrané lidskych prav a zakladnich svobod.

Srov. rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. 1. 2018, Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14. Dostupny v anglickém znéni z:
http:// hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-180506

KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015, s. 21.
ISBN 978-80-87217-16-0.

Tamtéz, s. 21.

| v této oblasti je patrny vyvoj — v prvni fazi se komercni sdéleni viibec nepovazovala za projevy svobody slova, v druhé fazi jsou chranéna
i komercni sdéleni, ale v mensi mife nez jiné typické projevy svobody slova (aktuélné v Evropé v dlsledku rozhodovaci praxe Evropského soudu
pro lidska prava). Ve treti fazi je mira ochrany stejna (v USA a Némecku). Blize viz HEIDE-JORGENSEN, Caroline. Reklameret: konkurrenceret og kom-
merciel ytringsfrihed. Kebenhavn: Jurist- og @konomforbundets Forl, 2008. ISBN 9788757414332, cit. dle SVENSSON, Eva-Maria a EDSTREM, Maria.
Freedom of Expression vs. Gender Equality. Tidsskrift for Rettsvitenskap [online]. Oslo: Universitetsforlaget, 2014, 127(5), s. 479-511.1SSN 0040-7143.



Odstranéni nebo ukonéeni reklamy?

Zéakon o regulaci reklamy upravuje ve svém ustanoveni
§ 7c zvlastni opatreni. Spravni organ ,mdze naridit odstra-
néni nebo ukonceni reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem,
a urcit k tomu primérenou lhiitu”. Z odst. 2 ustanoveni pak
plyne, Ze se opatieni uklada rozhodnutim vydanym ve
spravnim Fizeni: ,orgdn dozoru rozhodnuti vydané podle

odstavce 1 nebo podle § 8a vhodnym zplisobem zverejni
1382

Zde do hry vstupuje zasada subsidiarity trestni repre-
se, kterd vyjadfuje myslenku, Ze trestni pravo je krajnim
prostifedkem k ochrané zdkonem stanovenych zajmd,
jehoz uziti pfichdzi v vahu az tehdy, pokud uziti jinych
pravnich prostftedkd ochrany je nedostatecné. Pfip. ne-
postaci ochrana poskytovana jinymi pravnimi odvétvimi
(prdvem obcanskym, obchodnim, spravnim, finan¢nim
atd.).3® Ve verejné spravé totiz mohou prichazet v tvahu
i nejriznéjsi (zvlastni) opatieni k naprave.

Z hlediska aplikace zasady je rozhodujici, jakym zpUso-

bem je zasada subsidiarity zakotvena v pravni upravé

dopadajici na danou problematiku. Vyslovné obsazeni
zasady v textu pravni Upravy se mize vyskytovat napf.

v téchto podobach:

- vymezeni vztahu mezi ndpravnymi opatrenimi (i ji-
nym mirnéjsim postupem)®“ a prestupky, resp. zaha-
jeni fizeni o prestupku; napf. & 182a skolského zéko-
na;sss

- zakotveni uvahy, zda vilbec spravni organ zahaji
spravni fizeni o ulozeni opatreni k napravé ¢i o pre-
stupku; § 36i odst. 1 zdkona ¢. 21/1992 Sb., o bankach,
ve znéni pozdéjsich predpisu;®®

— zakotveni pravidla, Ze spravni organ sankci neuloZi,
dojde-li k ndpravé; napf. § 59 odst. 3 zdkona o provo-
zovani rozhlasového a televizniho vysilani (obligator-
ni);3%7

- zakotveni Uvahy, zda spravni organ ne/ulozi sank-
ci (upusténi od ulozeni sankce); napt. § 40a zdkona
o ochrané osobnich udaju (fakultativni).?®®

Ze samotného textu zédkona o regulaci reklamy se nejevi,
ze by zakonodarce vyslovné, explicitné upravil vztah
mezi fizenim o nafizeni zvlastniho opatfeni a fizenim
o prestupku.’® Implicitné vsak Ize na jejich vztah usuzo-
vat z textu ustanoveni § 7c odst. 1, dle néhoz se musi jed-
nat o reklamu v rozporu se zakonem.

Podstatnym pro dalsi postup je i charakter zvlastniho
opatfreni.

Dle doktrindlniho vykladu pfedstavuje opravnéni sprav-
niho organu nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy
tzv. spravni sankci netrestniho charakteru. Nejcastéji se
Ize setkat s ndpravnymi,* zajistovacimi a ochrannymi3*’
opatrenimi. Jejich funkci, na rozdil od spravnich trestu,>?
neni represe. Ukladaji se zpravidla formou rozhodnuti
ve spravnim fizeni, nékdy téz ve formé faktického pokynu.
Jsou reakci na porusovani nebo neplnéni pravnich povin-
nosti zjisténych pravé pfi vykonu dozoru. Spravni organ
je mUze ukladat i v souvislosti se vznikem protipravniho
stavu, cozZ je v podstaté i pfiklad reklamy rozporné se za-
konem.3*

UloZeni zvlastniho (napravného) opatieni netrestni-
ho charakteru a uloZeni spravniho trestu za prestu-
pek se nevylucuji,*** jejich soubézné uloZeni neporusuje
zasadu ,Ne dvakrdt v téZe véci”, tedy zdkaz dvojiho stihani
¢i potrestani stejné osoby za totozné protipravni chova-
ni. To v3ak neplati tehdy, Ize-li uvedené opatfeni podradit
pod pojem ,trestni obvinéni, trestny ¢in” ve smyslu Umluvy
o ochrané lidskych préav a zakladnich svobod.3*%3%:

Vzhledem k tomu, Ze nafidit Ize jen odstranéni nebo
ukonceni takové reklamy, ktera je v rozporu se zdkonem,
je podstatné to, o jaké poruseni zékona se bude v daném

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

pozdéjsich predpisti, ve znéni pozdéjsich predpisd.

383 Srov. napt. nalez Ustavniho soudu ze dne 10. 2. 2011, sp. zn. lll. US 2523/10, bod 34, dostupné z: http://nalus.usoud.cz
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Zde nutno vazit, zda se napravné opatieni uklada ve spravnim fizeni [napt. § 59 zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist (srov. napf. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 6. 8. 2009, ¢. j. 6 As 46/2008-97, dostupné z: www.
nssoud.cz), ¢i mimo néj [napf. zakon ¢&. 251/2005 Sb., o inspekci prace, ve znéni pozdéjsich predpisu ¢i zdkon ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, za-
kladnim, strednim, vyssim odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zakon), ve znéni pozdéjsich predpis].

,Fyzickd osoba se dopusti prestupku tim, Ze... c) jako osoba odpovédnd za prijeti nebo splnéni opatreni k odstranéni nedostatkd zjisténych pri inspekcni
¢innosti podle § 174 odst. 2 pism. b), ) a d) ve Ih(ité stanovené Ceskou skolni inspekci tato opatteni nepfijme nebo je nespini.”

Zjisti-li Ceskd ndrodni banka, Ze doslo k poruseni prdvni povinnosti, za kterou Ize ulozit sankci podle tohoto zdkona (ddle jen ,protiprdvni jedndni"),
zahdji rizeni o uloZeni sankce, pokud na zdkladé posouzeni zjisténého protiprdvniho jedndni dospéje k zdvéru, Ze je spolecensky skodlivé..."

,Dojde-li k ndpravé ve stanovené lhiité, Rada sankci neulozi”

,Dojde-li k napravé protipravniho stavu v souladu s ulozenym opatienim nebo bezprostiedné poté, kdy bylo zjisténo poruseni povinnosti, mize
Ufad upustit od uloZeni pokuty.”

Autor vSak podrobnéji nestudoval komentafovou a odbornou literaturu ¢i pislusnou rozhodovaci praxi soudd. V databazi NSS, ani v ASPI viak
autor ke zvlastnimu opravnéni (§ 7¢, s ti¢innosti do 25. 1. 2006 v § 8 odst. 2 zdkona) zadné rozhodnuti nenasel.

Zékon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a 0 zméné nékterych souvisejicich zdkond, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Napf. ustanoveni § 51 a nasl. zakona o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich.

Ty maji trestajici, represivni funkci a funkci individudIni i generalni prevence.

PRASKOVA, Helena. Zdklady odpovédnosti za sprdvni delikty. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 18. ISBN: 978-80-7400-456-8.

Srov. napf. ve vztahu k omezujicimu opatteni ustanoveni § 52 odst. 3 zédkona o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich, dle néhoz Ize ulozit
opatfeni pouze spolu se spravnim trestem.

Srov. rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 8. 6. 1976, Engel a dalsi proti Nizozemi, ¢.5100/71,5101/71,5102/71,5354/72 a 5370/72.
Dostupny v anglickém znéni z: http://hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-57479 a na néj navazujici judikaturu Soudu.

PRASKOVA, Helena. Zdklady odpovédnosti za sprdvni delikty. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2013, s. 20. ISBN: 978-80-7400-456-8.
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pfipadé jednat. Jde téZ o to, zda mlze existovat rozpor se
zdkonem (jednani/opomenuti zakonem zakazané), ktery
vsak neni pfedmétem néjaké skutkové podstaty prestup-
ku. Jinymi slovy, zda existuje zdkonem ulozend povinnost,
jejiz poruseni neni konkrétnim prestupkem (poruseni
neni sankcionovano).>” Z hlediska charakteru spravniho
trestani by pravni predpisy nemély obsahovat tzv. obecné
skutkové podstaty bez konkrétniho a vyslovného uvede-
ni, jaké poruseni zakonné povinnosti je prestupkem.3%83%

Dle Stanoviska ministerstva vnitra k vykladu a aplika-
ci § 46 a § 48 zakona o prestupcich*® (dale ,Stanovisko
MV”) vyplyva z principu zakonnosti rozvedeného dale
zasadou ,Zddny trestny cin, Zddny trest bez zdkona” mimo
jiné pozadavek na urcité, jasné a presné vyjadieni skut-
kovych podstat deliktii. Nutnost zpresnovat zakonné
znaky protipravnich jednani je dana tim, ze spradvnim de-
liktem nema byt jakékoli poruseni prava, ale poruseni pra-
va urcitym zpUsobem kvalifikované, protipravni jednani
musi mit urcitou kvalitu a urcitou minimalni intenzitu.

Pokud tedy spravni organ nafidi odstranéni nebo
ukoncéeni reklamy z divodu jejiho rozporu se zako-
nem, a timto porusenim zakona je/miize byt zaroven
naplnéna skutkova podstata urcitého prestupku v ob-
lasti regulace reklamy, mél by spravni organ zaroven
zahajit spravni fizeni o prestupku a nasledné pripad-
né konstatovat jeho spachani, véetné ulozeni spravni-

ho trestu (pokuty) dle zakonnych pozadavkd.

Zjistény rozpor se zakonem pro Ucely nafizeni zvlastniho
opatreni totiz predstavuje dostate¢ny davod (dlvod-
né podezieni - viz vySe) pro zahdajeni spravniho fizeni
o prestupku. Neznamena to vsak, ze automaticky musi
byt shledana i vina za spachani tohoto projedndvaného
prestupku - rozhodna muze byt napt. rliznd intenzita pro-
tipravniho jednani. Mensi intenzita mize byt dostate¢na
pro nafizeni opatfeni, aviak jiz nedostatecna pro shledani
viny za prestupek a/nebo ulozeni sankce.

V pfipadé existence zdkonné povinnosti, jejiz poruseni
neni prestupkem, by spravni orgdn mohl ,pouze” uzit
zvlastniho opatreni dle ustanoveni § 7c zakona o regulaci
reklamy - nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy. Ve-
deni spravniho fizeni o (neexistujicim) pfestupku a pfip.
shledani viny a uloZeni pokuty by totiZ nebylo mozné.

397 Pravni normy, k jejichz poruseni nelze pfifadit zddnou (G¢innou) sankci (trest) se oznacuji jako nedokonalé (lex imperfecta).

398 Prikladem takové obecné skutkové podstaty bylo napf. ustanoveni § 46 odst. 1 jiz zruseného zdkona ¢. 200/1990 Sb., o pfestupcich, ve znéni ucin-
ném do 30. 6. 2017:,Pfestupkem je poruseni i jinych povinnosti, nez které jsou uvedeny v § 21 az 45, jestlize jsou stanoveny zvlastnimi pravnimi
predpisy vcetné nafizeni obci, okresnich tradud a kraja.”

399 To jednoznacné plyne i ze zdkonné definice prestupku v ustanoveni § 5 zdkona o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich: ,Prestupkem je
spolecensky skodlivy protiprdvni ¢in, ktery je v zdkoné za prestupek vyslovné oznacen a ktery vykazuje znaky stanovené zdkonem, nejde-li o trestny cin"

400 Publikované v ¢asopise Spravni pravo. 2015, 2015(4-5), s. 308-313.1SSN 0139-6005.

100



101



Proc se reklama
~Potfebujete pichnout”

N 'Y

prici dobrym mravum*®'

Barbara Havelkova

401 Text poprvé vysel jako reakce na kontrolni zjisténi Krajského zivnostenského Ufadu Moravskoslezského kraje pfi posuzovani reklamy spole¢no-
sti Day to Day, s. r. 0. Hodnoceni krajského zivnostenského tradu i reakce na néj byly soucasti publikace Jak na sexistickou reklamu. Manudl pro
posuzovdni sexistické reklamy, kterou vydala Oteviend spoleénost a Nesehnuti v roce 2013. Viz BASLAROVA, Iva a JAHODOVA, Dita (ed.). Jak na
sexistickou reklamu. Manudl pro posuzovdni sexistické reklamy. Praha: Otevfena spoleénost, o. p. s. a NESEHNUTI, 2013, s. 36-37 a 40-44. ISBN 978-
80-87110-26-3.



1. Uvod

Nasledujici text predklada alternativni interpretaci zako-
na o reklamé k té, jez byla zakladem ,kontrolniho zjisté-
ni” krajského ufadu Moravskoslezského kraje (protokol
¢.2012/06/54/JucMar).* Stézejni pro posouzeni, zda jsou
predmétné billboardy protipravni, je ustanoveni § 2 odst.
3 zdkona o reklamé.*® Ten stanovi, ze reklama nesmi mj.
Lbyt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodui (...) pohlavi, (...) ohroZo-
vat obecné neprijatelnym zptisobem mravnost, sniZovat lid-
skou dustojnost, (Ci) obsahovat prvky pornografie”. Rekla-
ma dle mého nazoru porusuje vsechny zminéné aspekty.
V nasledujicim textu diskutuji tyto stézejni pojmy a uka-
zuji, jak a proc¢ je predmétna reklama v rozporu s dobrymi
mravy, diskriminac¢ni z dlivodu pohlavi, snizujici lidskou
dlstojnost Zen a obsahujici prvky pornografie.

i
|

v Potiebujete
1 ___| pichnout?

Day1.Day

apdise o ol byl

UVERY
PUJCKY
KONSOLIDACE

www.dayloday.eu 840 200 200

Obr. 1 - Reklama na pujcky penéz firmy Day to Day***

2. Dobré mravy

,Dobré mravy” jsou neurcitym pravnim pojmem, ktery
nema zékonnou definici. Dle judikatury Ustavniho soudu
jsou,dobré mravy”

,souhrnem etickych, obecné zachovdvanych a uzndvanych
zdsad, jejichz dodrzovdni je mnohdy zajistovdno i prdvnimi
normami tak, aby kazdé jedndni bylo v souladu s obecnymi
mordlnimi zdsadami demokratické spolecnosti. Tento obecny
horizont, ktery vyvojem spolecnosti rozviji i svij mordlini ob-
sah v prostoru a ¢asu, musi byt posuzovdn z hlediska konkrét-
niho pripadu také prdvé v daném case, na daném misté a ve

vzdjemném jedndni Gcastniki prdvnich vztah(”

Hodné je zdUraznit tfi skutecnosti. Zaprvé, pravni pojem
dobrych mravi pocitd s pouzitim jinych (mimopréavnich)
normativnich systém. Zadruhé, se jedna o pojem dyna-
micky, elasticky a schopny vyvoje.*® A zatreti, coz nevy-
plyva z uvedené citace, ale je logickym disledkem rozdil(i
mezi pravnimi odvétvimi, interpretace ,dobrych mrav(”
se bude lisit s ohledem na pfedmét Upravy a pravni od-
vétvi (rozdilné tak bude jejich chapani v ustavnim pravu,
obcanském pravu, soutéznim pravu Ci co se tyka etiky
profesi*®). Je proto si tieba klast otazku, co jsou presné
»dobré mravy” v kontextu reklamy. Zde bude jisté hrat d-
lezitou roli pfikladmy vycet obsazeny v § 2 odst. 3 zdko-
na o reklamé. Zakonodarce mezi typy poruseni,dobrych
mrav(” na prvni misto fadi,diskriminaci’, ¢imz zdGrazriuje
nutnost ochrany zvlasté kulturné a spolecensky znevy-
hodnénych skupin. Zatimco v jinych pravnich odvétvich
je ¢asto pro posouzeni souladu s ,dobrymi mravy” rozho-
dujici vyhodnoceni jakéhosi celospolec¢enského minima
¢i vétsinového nazoru ¢i konsenzu, v pfipadé ochrany so-
cioekonomicky, sociokulturné anebo politicky znevyhod-
nénych skupin je nutné dobré mravy navazat na pojmy
spravedInosti, rovnosti a dlstojnosti. ,Vétsinovy” nazor
je tak treba podrobit ,kritickému zkoumdni, predevsim
ohledné jeho souladu s vyssimi mordlInimi principy”.**® DG-
vodem pro potiebu kritického vykladu dobrych mravi
je, ze pravo chrani tyto skupiny pfed diskriminaci pravé
proto, Ze jsou vétsinovou spolecnosti mnohdy nepocho-

402 Kontrolni zjisténi krajského uradu Moravskoslezského kraje (protokol ¢. 2012/06/54/JucMar) bylo zvefejnéno v publikaci Jak na sexistickou re-
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klamu. Manudl pro posuzovdni sexistiké reklamy. Kontrolnim zjisténim dozorovy organ dospél k zavéru, ze kontrolovana osoba Day to Day, s.r. 0.,
jako zadavatel reklamy neporusila ust. § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy, kterym se zakazuje reklama v rozporu s dobrymi mravy, jez nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dGvodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné
nepfijatelnym zpdsobem mravnost, snizovat lidskou dlistojnost, obsahovat prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Viz
BASLAROVA lva a JAHODOVA, Dita (ed.). Jak na sexistickou reklamu. Manudl pro posuzovdni sexistické reklamy. Praha: Oteviena spole¢nost, o. p. s.
a NESEHNUTI, 2013, s. 36-37. ISBN 978-80-87110-26-3.

Zéakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Day-to-day_Ji%C5%99%C3%ADna-PavI%C3%ADkov%C3%A1_Ostrava-Muglinovsk%C3%A1-1024x865.jpg
Usneseni Ustavniho soudu ze dne 26. 2. 1998, sp. zn. II. US 249/97, dostupné z: http://nalus.usoud.cz

Tyto charakteristiky uvadi BOHATA, Petr. Dobré mravy v némeckém pravu. Prdvni rozhledy. Praha: C. H. Beck, 1999, roc. 7, ¢. 9, s. 466-471. ISSN
1210-6410.

BUBELOVA, Kamila. Dobré mravy v judikatufe Ustavniho soudu CR. Prdvni férum. Praha: Wolters Kluwer, a. s., 2010, & 1,s. 1-7.ISSN 1214-7966.
Zdenék Kihn diskutuje ,kritickou moralku” v kontextu ustavniho soudnictvi, analogicky se tento poZadavek podle mne uplatni i zde. Viz blize
KUHN, Zdenék. Rovnost, diskriminace a meze aktivity moci soudni. In BOBEK, Michal, BOUCKOVA, Pavla a KUHN, Zdenék (ed.). Rovnost a diskrimi-
nace. Praha: C. H. Beck, 2007, s. 102. ISBN 978-80-7179-584-1.Toto rozliseni pracuje s Hartovym délenim moralky na vétsinovou (popular morality)
a kritickou (critical morality). Blize viz HART, Herbert Lionel Adolphus. Law, Liberty and Morality. London: Oxford University Press, 1963, s. 20. ISBN
978-0804701549. ¢i HART, Herbert Lionel Adolphus. Positivism and the Separation of Law and Morals. Harvard Law Review. Cambridge: The Har-
vard Law Review Association, inor 1958, ro¢. 71, ¢. 4, s. 593-629.
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pené a neoblibené a jejich potfeby nerespektované ¢i
opomijené. Pokud tedy zédkon o reklamé explicitné v pfi-
kladmém vyctu typl jedndni, jez jsou v rozporu s dobry-
mi mravy v reklamé, zminuje diskriminaci, je pfi vykladu
pojmu dobrych mrav(i nutné zohlednit nikoli vétsinové
pojeti prav znevyhodnénych skupin, ale kriticky hodnotit
dopad reklamy specificky na skupiny definované zvlasté
chranénymi charakteristikami, véetné pohlavi. Konec¢né je
pro uplnost vhodné zdUraznit, Ze fakt, Ze zdkonodarce ho-
vofi o,mravech’, zdUraznuje, Ze se pfi posuzovani souladu
reklamy s pozadavky zdkona nejednd o hodnoceni z hle-
diska vkusu (tedy estetické kategorie), ale morélky (tedy
etické kategorie) - nejde o to, zda se ndm reklama libi, ¢i
nelibf, ale zda nékomu pusobi Ujmu.

3. Diskriminace

Jednd se ale u sexistické reklamy o diskriminaci? Ano,
jedna. Aby to bylo zfejmé, je nicméné tieba se oprostit
od uzkého chapani diskriminace jako situace, kdy je ne-
legitimné rozliSovano mezi dvéma osobami na zakladé
chranéného kritéria (pohlavi) a kdy toto jednani ma iden-
tifikovatelnou obét, kterd utrpéla zjevnou hmotnou Ujmu
(na mzdé, na kariérnim postupu, atd.).

Zaprvé v kontextu reklamy, tedy zobrazeni, neni jisté
mozné ocekavat, Ze obét bude individualizovéna, jako je
tomu napfiklad u diskriminace v pracovnépravnich vzta-
zich. Taktéz nelze ocekavat, ze bude zplsobena hmotna
Ujma. Kdyz zdkon o reklamé hovofi o diskriminaci, musi
mit na mysli diskriminaci v symbolické roviné, kterd zpu-
sobuje rozptylenou nehmotnou Ujmu tim, jaké spolu-
vytvéii sociokulturni prostredi. Z tohoto chapani diskri-
minace vychazi téz evropské pravo*® a antidiskriminacni
zakon, kdyz pod pojem diskriminace zahrnuji obtézovani
ve formé ,vytvéareni nepratelského prostredi” Sexismus je
v téchto kontextech diskriminaci.

Sexistickd, a proto diskriminacni reklama muze mit néko-
lik forem. Jednou je zobrazovani muz{i a Zen ve stereo-
typnich genderovych rolich. Toto se tyka jak rodinnych,
tak profesnich situaci. Reklama tak napiiklad prevazné
zobrazuje Zeny jako matky, jak se mezi sebou radi o ja-
rech a pracich prascich, ¢imz spoluvytvafi a podporu-
je predstavy o domacich pracich jako Zenské doméné.
V profesnich situacich jsou Zeny castéji zobrazovany v po-
mocnych a podfizenych pozicich — napfiklad jako sekre-
tarky, ¢i jsou zobrazovany v tradi¢né ,zenskych” povola-
nich — napfiklad jako ucitelky, zdravotni sestry apod. To
pfispiva k pfedstavé, Ze horizontalnii vertikaIni segregace

zen na trhu préace je ,normalni” ¢i ,pfirozena” Jind forma
diskriminace je zobrazovani zen jako sexudlnich objekt(.
Témér ¢i zcela nahé Zeny velmi ¢asto nabizeji produkty,
které s Zenskym télem nesouvisi. Fakt neexistence lo-
gického spojeni mezi nabizenym produktem a Zenou je
dllezity. Zaprvé zd(raziiuje genderovanost nahoty v re-
klamé - pokud jsou zobrazovani odhaleni muzi, produkt
v prevazné vétsiné pfipadl souvisi s jejich odhalenym té-
lem (reklama na spodni pradlo, deodorant atd.). Naopak
zeny jsou ,pouzivany” pro celou $kéalu produktd. To, jestli
je nahota relevantni pro dany produkt, zadruhé umoz-
fuje rozlisit mezi kritikou nahoty a sexismu. Odpor proti
sexismu neni — alespon v mém pojeti — néjakym prudér-
nim odporem proti zobrazeni zenského téla, ale odporem
proti vylu¢nému pouziti Zen jako sexualniho objektu pro
nabizeni nejriznéjsich druhl produktl a soucasné pre-
sumpci, Ze konzumentem je muz.

Takovéto pouziti zeny jako ,ldkadla” ¢i dekorace je samo
o sobé problematické, oviem reklamy jdou v Ceské re-
publice ¢asto vyrazné dal. Mnohdy jsou vystavény tak, ze
se zd3, Ze je zde nabizena Zena, a nikoli produkt. Casté je
pouziti obrazového ¢&i jazykového dvojsmyslu. Napfiklad
u posuzované reklamy evokuje slogan ,Potfebujete pich-
nout” moznost souloze se zobrazenou nahou modelkou.

V praxi mohou pro subsumpci sexistické reklamy pod
pravni rubriku diskriminace byt problematické jesté dva
prvky: zavinéni a ospravedInéni. S ohledem na zavinéni
je dulezité zdlraznit, Ze diskriminace je v nasem pravnim
fadu chapana jako jednani, za které skidce nese objektiv-
ni odpovédnost. Neni tedy tfeba zavinéni - je jedno, zda
si tvlirci ¢i zadavatelé uvédomovali, Ze je reklama sexistic-
ka a diskriminacni, a je irelevantni, zda takové poselstvi
chtéli ¢i nechtéli.

Co se tyka ospravedInéni, je tfeba poznamenat, Ze Casto
uvadéné omluvy sexismu v reklamé - ze se jedna o hu-
mor a nadsazku ¢i Ze prezentace zeny jako sexualniho ob-
jektu slouzi upoutani pozornosti — neobstoji. Staci to mys-
lim pfevést na paralelu s rasovou diskriminaci - pokud by
napfiklad plynarny nabizely dodavky plynu pod heslem
Jkonecné feseni tepelné otazky”, pfislo by nam to jisté
nejen jako nevkusné, ale téz moralné a pravné problema-
tické vyjadfeni antisemitismu narazkou na holokaust. Ra-
sismus a sexismus neni humorem, nadsazkou ¢i,pouhou”
snahou o upoutani pozornosti ani zmirnén ani odstranén.
Pravé naopak. Jedna se o zplisob, jak stereotyp zopakovat
a posilit, zpUsob, ktery je obzvlasté zakerny pravé proto,
ze je jakoby nevazné minén, a tudiz zdanlivé neskodny.

409 Definice je obsazena v ¢l. 2 odst. 1 pism. ¢) a d), zahrnuti pod pojem diskriminace v ¢l. 2 odst. 2 pism. a) Smérnice 2006/54/ES, o zavedeni zasady
rovnych pfilezitosti a rovného zachazeni pro muze a zeny v oblasti zaméstnani a povolani (pfepracované znéni). Obdobné ¢l. 2 odst. 2 pism. c) a d)
a ¢l. 4 odst. 3 Smérnice 2004/113/ES, kterou se zavadi zasada rovného zachazeni s muzi a zenami v pfistupu ke zbozi a sluzbam a jejich poskyto-
vani. Do ¢eského prava provedeno v § 4 odst. 1 pism. a) a § 2 odst. 2 antidiskriminac¢niho zdkona.
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4. Lidska dustojnost

Lidska dastojnost je povazovana jak za zaklad lidskych
prav, tak zéroven za jedno z lidskych prav samo o sobé.*’®
V CR s ni do ur¢ité miry operuje Ustavni soud. Ten chape
ustavnépravni garanci (Kantovsky) jako zdkaz zachazeni
s ¢lovékem jako objektem:

JLidskd distojnost jako hodnota je ukotvena v samych zd-
kladech celého rddu zdkladnich prdv obsazenych v dstavnim
porddku. Je s ni spojen ndrok kazdé osoby na respekt a uzndni
jako lidské bytosti, z néhoz plyne zdkaz cinit z clovéka pouhy
objekt (...), anebo zdkaz vystaveni osoby takovému jedndni,
které zpochybriuje jeji kvalitu jako subjektu.”"

V pfipadé reklamy se sice nejedna o zdsah statni moci do
lidského prava, ale o regulaci vztahl mezi soukromymi
osobami; analogicky ale tento vyklad pouzit Ize. Vyse jiz
zminéna ,objektifikace” Zen je zjevné v rozporu s poza-
davkem plného ,respektu a uznani (zobrazené zeny) jako
lidské bytosti”. To, ze jsou Zeny zobrazené jako predmét,
ktery je mozné pouzit k sexu, jako predmét, ktery muze
zdobi, jako pfedmét, ktery je mozné ,pichat”, buduje ¢i
pfipadné utvrzuje predstavu, ze Zeny jsou sexualnimi ob-
jekty, coz snizuje jejich lidskou dlistojnost.

Zde je mozna vhodné poznamenat, Zze dochazi nejen ke
snizeni lidské dustojnosti modelky (a vzhledem k nezci-
zitelnosti lidskych prav je vcelku jedno, zda s tim souhla-
sila), ale viech Zen. Tedy takovato reklama je Skodliva,
protoze systematicky v symbolické roviné snizuje lidskou
dUstojnost skupiny definované pohlavim.

5. Pornografie

Konec¢né zékon o reklamé zminuje pornografii jako jeden
ze zpUsobU, jak muze reklama porusit dobré mravy. Po-
dobné jako dobré mravy neni pornografie zakonné defi-
novana, definici nicméné nabizi judikatura. Dle Ustavniho
soudu je pornografickym dilem

JJjakdkoliv véc, pokud urdzi zplsobem, ktery Ize stézi akcepto-
vat, cit pro sexudini slusnost. Pornografické dilo mize u nor-
mdini osoby vyvoldvat sexudlni vzruseni, vedle toho vsak
mduZe tuto osobu sexudlné znechucovat ¢i odpuzovat. Test
pornografické povahy dila, ktery by mél byt aplikovdn obec-
nym soudem, spocivd na posouzeni, zda celkovy dojem dila
zplsobuje mordlIni pohorseni osobé s béznym citénim”*1

Chépéni pornografie je tak zavislé od mordalky. Dle
Ustavniho soudu ale zdkladem posouzeni neni filozoficka
¢i pravné-filozoficka analyza moralni Ujmy sama o sobé,
ale to, jak ji chape ,osoba s béznym citénim”. Toto do
velké miry nastoluje problém senzitizace. Cim vice por-
nografie se vyskytuje ve vefejném prostoru, tim méné
bude pohorsujici, protoze si na ni lidé jednoduse zvyk-
nou. A pokud spole¢nost neni citliva vici sexismu a ob-
jektifikaci, je tézké argumentovat, Ze zrovna tento aspekt
budi pohorseni. Z prostorovych didvodd neni mozné se
hloubéji zabyvat touto debatou,*”® ani diskuzi o odliseni
erotického a pornografického materialu.*'* Osobné bych
de lege ferenda argumentovala pro to, aby i pro posou-
zeni pornografie byla podstatna Gjma, a nikoli posouzeni,
jak ji vnima ,osoba s béznym citénim®. Z&asti tak ¢inim
z dvodl uvedenych vyse o riziku pouziti ,vétsinového”
(resp. v této formulaci ,bézného”) nazoru, z¢asti tak ape-
luji z dGvodu pravé zminéného rizika desenzitizace. Po-
souzeni pornografie dle perspektivy ,0soby s béznym
citénim” by totiz v praxi paradoxné znamenalo, Ze ¢im
vice a ¢im brutdlnéjsi pornografie se bude vyskytovat ve
vefejném prostoru, tim vice na ni budeme zvykli, a tim
méné proti ni bude mozné pravné zakrocit.

Pro posouzeni reklamy jako pornografické by tak neméla
byt rozhodujici mira nahoty, a tudiz elementu ,vyvolani
sexudlniho vzrudeni’, ale pravé moralné relevantni aspek-
ty sexismu, neucty, ponizeni, objektifikace atd. zmirované
vyse.Reklama,Potrebujete pichnout” je tak pornograficka
nikoli proto, ze zobrazuje nahou zenu, ale proto, ze ji zo-
brazuje jako objekt pro sexualni styk a slovné k nému
pfimo vybizi, a tim spoluvytvafi prostfedi, ve kterém jsou
zeny obecné chdpany jako pouhé predméty pro ukojeni
sexualniho pudu muza.

410 Ceska Listina zakladnich prav a svobod lidskou diistojnost zmifiuje v &l. 1 a €l. 10. Pro mezinarodni srovnani a teoretickou diskuzi viz McCRUDDEN,
Christopher. Human Dignity and Judicial Interpretation of Human Rights. The European Journal of International Law. Oxford University Press, listo-

pad 2008, ro¢. 19, ¢. 4, s. 655-724. I1SSN 0938-5428.

411 Nalez Ustavniho soudu ze dne 29. 2. 2008, sp. zn. II. US 2268/07, bod 43, dostupné z: http://nalus.usoud.cz
412 Usneseni Ustavniho soudu ze dne 19. 4. 2004, sp. zn. IV. US 606/03, dostupné z: http://nalus.usoud.cz
413 LISKOVA, Katefina. Hodné holky se divaji jinam. Feminismus a pornografie. Praha, Brno: Sociologické nakladatelstvi (SLON), Masarykova univerzita,

2009. ISBN 978-80-7419-022-3, 978-80-210-5142-3.

414 Ten je stézejni pro odliseni skodlivého materidlu napfiklad v analyze Catherine MacKinnon. Viz napi. MacKINNON, Catherine A. Toward a feminist
theory of the state. Cambridge: Harvard University Press, 1989, s. 195-215.1SBN 978-0674896468., ¢i MacKINNON, Catherine A. Only words. Londyn:

HarperCollins, 1994. ISBN 9780002554978.
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1. Uvod

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

Svoboda projevu znamend pravo ¢lovéka fikat, psat a ji-
nymi zpUsoby se vyjadiovat, aniz by stat do takovych pro-
jevl 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 zasdhnout do prav jinych osob, proto se s ni poji i zod-
povédnost. Svobodu projevu tak Ize omezit zdkonem,
jde-li o opatfeniv demokratické spole¢nosti nezbytnd pro
ochranu prav a svobod druhych, bezpeénost statu, verej-
nou bezpecnost, ochranu vefejného zdravi a mravnosti.*'’
Svoboda projevu tedy nepredstavuje pravo projevovat se
libovolné, ale vzdy v urcitych hranicich. Omezeni svobody
projevu pfitom musi naplfiovat poZzadavek proporcionali-
ty. Na hodnoceni proporcionality bude mit vliv i skutec-
nost, pokud by urcity projev mél zasdhnout do Ustavou
zaruéenych prav jinych osob. Je-li ve sttedu naseho zajmu
sexisticky projev, bude konkuren¢nim ustavnim pravem
zasada rovnosti a pravo na rovné zachazeni bez diskrimi-
nace a téz ochrana dUstojnosti.

Soudy*'® uznaly, Ze reklama jakoZto komercni 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 predstavu o tom, kolik
bude svoboda projevu vazit na pomyslinych vahach v po-
rovnani s jinymi pravy, je tfreba vzit v Uvahu $irsi kontext.
Svoboda projevu totiz plsobi jako cil sam o sobé pouze
do urcité miry; v demokratické spole¢nosti slouzi k napl-
néni dalsich cill a plsobi v kombinaci s dalSimi pravy.*”®
Vyjdeme-li z angloamerické pravni teorie,*® z niz vycha-
zi i Cesti autofi zabyvajici se svobodu projevu,*! existu-
je nékolik argumentd, které odvodnuji 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 pravdy,
ktery vychdzi z prace Johna Stuarta Milla (O svobodé mys-
leni a slova) a vyjadiuje, ze nikdo nemd& monopol na prav-
du, a vétsina tak nema narok jakkoliv utlacovat mensinu

pfi projevovani jejich ndzord, 2) argument seberealizace,
ktery je zalozen na predpokladu, Ze individudini sebere-
alizace je zddoucim cilem, ktery ma prednost pred témi,
které by mohly naopak odlivodrovat omezeni svobody
projevu,*? 3) argument demokracie, ktery vyjadfuje moz-
nost svobodné projevit pfani a postoje obcand, sdilet je
a diskutovat o nich a 4) obecnd favorizace svobody, pod-
le niz stdt nemd pradvo omezovat a kontrolovat jednani
svych pfislusnikd, pokud to neplsobi Gjmu ostatnim.

Ackoliv je ustavnépravni zakotveni svobody projevu a je-
jich omezeni stézejni predevsim pfi posuzovani Ustav-
nosti zdkona, ktery upravuje omezeni pro svobodu pro-
jevu,*? tyto Uvahy se uplatni i pfi interpretaci omezujici
pravni Upravy. Zvlast pokud obsahuje pojmy, které maiji
samy Ustavnépravni dimenzi, jako je diskriminace, ¢i lid-
ska dUstojnost.

V predkladaném textu predstavim ustanoveni § 2 odst. 3
zakona o regulaci reklamy,*** ktery v oblasti reklamy pred-
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 zpa-
sobem mravnost, sniZzuje lidskou dUstojnost, obsahuje
prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Nazna¢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 prevézit svoboda pro-
jevu a kdy naopak ochrana prav jinych osob.

2. 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 predstavu-

417 Cl. 17 odst. 4 Listiny zkladnich prév a svobod.

418

419
420

421
422
423
424

425
426

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 20. 11. 1989, Markt Intern Verlag GmbH a Klaus Beermann proti Némecku, ¢. 10572/83, rozsu-
dek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. 1. 2018, Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14, rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne
15.10.2013, & j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz, na néj navazujici nalez Ustavniho soudu ze dne 30. 8. 2018, sp. zn. lll. US 215/18,
dostupné z: http://nalus.usoud.cz, a rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, ¢. j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz

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

Tento argument je dilezity pro ndbozenské projevy, projevovani nazori a umélecky projev.

Napt. zakaz urcitého typu reklamy.

Zéakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 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. Brno: NESEHNUTI, 2015. ISBN 978-
80-87217-16-0.
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je metodicka informace Ministerstva priimyslu a obcho-
du,*” jejiz obsah byl téz predmétem dalsich diskusi.*?®
Zdkazem reklamy rozporné s dobrymi mravy se zabyvaly
i spravni soudy.*® Zde proto nebudu uvadét komplexni
vyklad ustanoveniani pojm diskriminace a lidské dlstoj-
nosti, které obsahuje. Zamétim se na Ustavnépravni rovi-
nu 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. Krajsky
soud v Brné*** rozhodoval o Zalobou®' napadeném roz-
hodnuti spravnich orgénll o ulozeni pokuty za neetickou
reklamu, kterd spocivala v 3ifeni oboustranného letaku,
na némz bylo vyobrazeno téméf nahé Zenské télo bez
jakékoliv souvislosti s propagovanou zastavarenskou ¢in-
nosti. Protoze zalobce*? namital i zasah do svobody pro-
jevu, vénoval soud dostatek prostoru vztahu regulace re-
klamy pravé ke svobodé projevu.”** Krajsky soud nejprve
prisvédcil Zalobci v tom, Ze projednavany spor ma Ustav-
népravni rovinu, ,nebot skrze svobodu projevu, zaru¢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, ze 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 tstavné 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
chranénymi hodnotami"“**¢ Svobodu projevu je pak moz-
né omezit pouze zdkonem, ktery sleduje legitimni ucel
(cil) omezeni. Princip proporcionality by pak mél zajistit,
.aby zdkonem predvidané omezeni svobody projevu dodr-
Zovalo sprdvné miry, a to predevsim v pfimérenosti tcelu,

ktery md byt omezenim dosazen, jakoZ i v pfimérenosti zvo-
lenych prostredkd”*”

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 dostéva 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 pfipustnosti (proporcionality) zdsahu
spocivajiciho v aplikaci takového omezeni ze strany orgdni
verejné 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 pre-
zentace, ktera pouziva zenské télo k prilakani pozornosti
bez souvislosti s produktem, diskriminuje zenské pohla-
vi,*" poukézal na pouziti antidiskrimina¢niho zédkona pro
ucely vykladu pojmu diskriminace,*? a potvrdil, ze dobro-
volna ucast vyobrazenych Zen nehraje roli pfi posuzovani

427 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2015 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-

menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

428 HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018. ISBN 978-80-87217-44-3.

429 Ve vztahu k diskriminacni reklamé jde predevsim o rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 10. 2013, ¢. j. 1 As 46/2013-44, a rozsudek
Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, ¢.j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz

430 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6.2019, €. j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz

431 Proti Krajskému tGfadu pro Jihomoravsky kraj a Ceské republice — Ministerstvu priimyslu a obchodu

432 Tj. pokutovana spolec¢nost.

433 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, €. j. 29 A 222/2016-44, bod 10-12, dostupné z: www.nssoud.cz

434 TamtéZz, bod 10.
435 TamtéZz, bod 11.
436 Tamtéz, bod 11.

437 Krajsky soud nasledné uvadi test proporcionality, ktery vychazi z judikatury Ustavniho soudu a Evropského soudu pro lidské prava a je ¢lenén
do tfi dil¢ich prikazl: (i) vhodnost (zpUsobilost) prostiredku pro dosazeni urcitého ucelu (cile), (ii) potfebnost (nutnost) pouziti pravé a jenom
vybraného prostredku, (i) proporcionalita (v uzsim smyslu) neboli pfiméfenost vybraného prostiedku v relaci k dot¢enému pravnimu statku —

zakladnimu pravu. Tamtéz, bod 11.
438 Tamtéz, bod 12.
439 Tamtéz, bod 13.
440 Tamtéz, bod 20
441 TamtéZz, bod 21.
442 TamtéZz, bod 22.
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reklamy.**® Tento rozsudek byl napaden kasacni stiznosti,
0 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 muzd 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 ¢asti lidskych tél, 6) reklama propaguje
nasili, 7) reklama vytvafi mytus krasy, 8) reklama pouziva
jazykovy sexismus. Hodnoceni jinych typl sexistickych
reklam mUize byt slozitéjsi, proto se neda fici, ze by otazka
svobody projevu ve vztahu ve vztahu k postihovani sexi-
stické reklamy byla citovanym soudnim rozhodnutim vy-
feSena 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.

3. Argumenty pro ochranu
svobody projevu

O povaze svobody projevu a divodech jeji ochrany se
vedou diskuse, v ramci nichz Ize definovat nékolik argu-
mentl odGvodnujicich ochranu svobody projevu.** Vyse
zminény rozsudek Krajského soudu v Brné se zmirnuje, ze
ve vztahu k reklamé se uplatni typicky argument sebere-
alizace. Realita propagacnich akci a materiald vsak mize
byt slozZitéjsi. Kromé seberealizace podnikatelli propa-
gujicich vlastni produkty a sluzby je tfeba vzit v Gvahu
i seberealizaci vefejné znamych osobnosti, jez 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
komeréni kampané vyuzivat i organizace, jejichz ucelem
neni propagace vyrobku a sluzeb. Pokud je jejich ucelem
hlasani myslenkovych proudi ¢i 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
maiji 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 oddvodnujicich svobodu projevu se
budu zabyvat tim, jaké otazky je nutné si klast pfi hodno-
ceni, zda by v konkrétnim pfipadé méla pfevazit svoboda
projevu Ci jiné Ustavou garantované hodnoty, jako je za-
kaz diskriminace a ochrana dlstojnosti.

3.1 Argument vychazejici z dllezitosti
rozpoznani pravdy**

Argument vychazejici z ,pravdy” byl definovany na
zdkladé prace Johna Stuarta Milla O svobodé mysleni
a slova, v niz jednu kapitolu vénuje svobodé mysleni
a diskuse.**? Zakladem jeho argumentu je skute¢nost, ze
nikdo nemda monopol na pravdu a predevsim vétsina ve
spole¢nosti nema pravo vnucovat svoje nazory mensiné.
Tento pristup je dulezity pro nové védecké teorie, ale

443 TamtéZz, bod 25.

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

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

446 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. 1-23.1SBN 0199225818.

447 Dle typologie NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakd reklamniho sexismu [online] [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://www.prasatecko.

cz/osmero-znaku/. ISBN 97880199574070.

448 Argument from ,truth” viz STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313.I1SBN 97880199574070;
BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 7-13.1SBN 97880199574070. ISBN 0199225818.
449 ,Of the Liberty of Thought and Discussion” viz STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313.ISBN

0199225818.
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podle Milla je aplikovatelny téz na politické, mordlni
a filozofické postoje. Je tfeba umoznit, aby bylo mozné
vyjadFit i neortodoxni a mensinové nazory, nebot je
sance, Zze by mohly byt ,pravdou” nebo by nas k ni mohly
alespon priblizit. Pokud s mensinovymi nazory lidé ne-
souhlasi, méli by proti nim bojovat protiargumenty, niko-
liv omezovanim jejich projevovani. Jedina vyjimka, kterou
Mill pripousti, 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 spole¢nosti.*' Pokud se o pravdé nebude disku-
tovat, pljde spise o dogma nez o zivouci pravdu.*? Podle
kritik(i se da zpochybnit skute¢nost spojena s Millovym
argumentem, podle které je publikace potencialné prav-
divého postoje nejvy3sim vefejnym dobrem. Existuje viak
mnoho situaci, v nichz si pravni systémy zvoli ochranu
jinych hodnot. Proto jsou postihovany napf. nenavistné
rasistické projevy ¢i zakazany reklamy na tabakové vyrob-
ky, ackoliv by nékdo mohl tvrdit, Ze jsou zdravi neSkod-
né,** a hdjit se svobodu projevu. Na zdkladé Millovych
argumentl by bylo urcité nespravné cenzurovat vysled-
ky védeckého badani, nebot v téchto kruzich jsou nové
myslenky pfijimané typicky, pokud se ukdzou pravdivé,
a existuje zde fada procesu, jako napf. recenzovani ¢lank(
jako podminka pro jejich publikovani, diky nimz jsou nova
tvrzeni posuzovana ohledné jejich vérohodnosti a pre-
svédcivosti.** Je viak obtizné dojit ke stejnému zavéru
ohledné role svobody projevu ve spole¢nosti. Nemélo
by totiz dojit k tomu, aby Iziva tvrzeni vytlacila pravdu.*>
Milldv argument je aplikovatelny typicky na projev tyka-
jici se viry a teorii o politickych, moralnich, estetickych
a socialnich tématech.*¢ Argument vychazejici z pravdy
je tak nejrelevantnéjsi ve vztahu k projevovani myslenek
a nazorl. Je obtizné aplikovatelny na projev spocivajici
v informovani o faktech a velmi obtizné aplikovatelny na
umélecky projev. V kazdém pripadé viak jde o velmi silny
argument, a proto kdokoliv by chtél prosadit omezovani
nepopuldrnich stanovisek, musi predlozit pfesvédcivé
dlivody, 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, zbozi
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 zachdazeni se zvifaty.
Ackoliv je pozadavek na ochranu zvifat proti tyrani,
vcéetné jejiho legislativniho uchopeni, vieobecné sdile-
nou 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 mize 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”

-mmmwnummmh{ d
In cramped tanks comparable ta bathtubs.

Gemma Collin, 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 nichz 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 upozornu-
je, proto by bylo mozné dojit k zavéru, Ze vyuziva sexistic-
kého zobrazeni pouze k naldkani pozornosti, coz objekti-
vizuje, degraduje a ve svém dusledku i diskriminuje Zeny.
Nicméné organizace PETA se snazi upozornit na skutec-
nost, Ze zvifata i lidé jsou zivé bytosti, a proto dava smysl

450 Tamtéz, s.313-314.

451 BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 7. ISBN 0199225818.

452 Tamtéz, s. 8.
453 Tamtéz, s. 8.
454 Tamtéz, s. 9.
455 Tamtéz, s.9.
456 Tamtéz,s. 11.

457 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 313-314. ISBN 97880199574070.
458 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2020/03/PETA_Gemma_Marine_Parks_AD_300-scaled.jpg?20200318103323
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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 i

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 nés
mélo znepokojovat. Proto pouhé znepokojeni, které kam-
pan muze vyvoldvat, nemU0ze byt divodem pro jeji od-
souzeni. Zobrazeni zeny jako loveného zvifete 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 obtiznéji ak-
ceptovatelné, nebot by zobrazovalo ponizeni dlistojnosti

pouze s estetickym ucelem, zatimco v tomto pfipadé 3o-
kujici zobrazeni upozornuje na skute¢nost, Ze by i jinym
zivym tvordm méla byt pfiznéna dustojnost.

DON'T WEAR FUR

LOIZA LAMERS 5 BENJAMIN MELZER -

Obr. 3 - Reklamni kampari PETA proti noseni koZich(i**°

ALL ANIMALS
HAVE THE SAME PARTS

Have a Hearl
Try Vegetarian

ZAHIA

by Bryan Adoms for

PETA

Obr. 4 — Reklamni kamparn PETA proti konzumaci masa*®'

459 Zdroj:https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/01/600-ElenRivas-bullfighting.jpg?20150122022544
460 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2017/08/PETA-NL-Loiza-and-Benjamin-ad.jpg?20170801031422
461 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/06/PETA-UK-Zahia-Ad.jpg?20150615094200



PET Shay and neuter
PETA.om.K gour cats and doga.

Obr. 5 - Reklamni kampari PETA za kastraci kocek a psu*®

Organizaci PETA by bylo mozné vytknout, Ze ve svych
kampanich vyuziva ¢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.

3.2 Svoboda projevu jako prvek
seberealizace**

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 jednotlivc.*®®

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.*s’

SPERKY
NEJSOU
HRICH

Obr. 6 — Reklama spolecnosti Klenoty Aurum®*s®

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 oprenym 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
vieobecné zndmé osobnosti, navic se jednd o zobrazeni,

462 Zdroj: https://www.peta.org.uk/wp-content/uploads/2015/01/600-ron-jeremy-too-much-sex.jpg?20150122075059

463 Dostupné z: https://www.peta.org.uk/media/adverts/

464 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 314. 1SBN 97880199574070; BARENDT, Eric. Freedom of
Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 13-18.1SBN 0199225818.

465 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 314-315. ISBN 97880199574070.

466 BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 13. ISBN 0199225818.

467 Tamtéz,s. 18.

468 Zdroj: http://blog.g-studio.cz/klenoty-aurum-reklamni-kampan-krainova-2014/
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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-
rencni 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 odév(i v¢etné 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, jenz byl zfejmé zamyslen pro do-
tvoreni specifické atmosféry foceni. Proto by bylo mozné
nalézt jistou souvislost s nabizenymi produkty. Na druhou
stranu ztotoznéni zenského téla s predmétem predsta-
vuje zna¢né degradujici zobrazeni. Pokud by se jednalo
o cisté umélecky projeyv, jisté by bylo mozné najit argu-
menty pro to, aby byl pod ochranou svobody projevu.
Jako komer¢ni projev ale v tomto pfipadé bude pozivat
niz$i miry ochrany.

3.3 Argument vychazejici z uéasti obéant
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.*”?

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

470 Fotografie byly v lookbook znacky az do cervna 2020, a to i pies to, Ze byla reklama spravnimi organy shledana rozpornou s dobrymi mravy. Proti
rozhodnuti Ministerstva primyslu a obchodu o potvrzeni pokuty ve vysi 20 000 K¢ se spole¢nost branila podanim spravni zaloby, o které soud
rozhodl v ¢ervnu 2020. Viz rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 17. 6. 2020, €. j. 6 A 115/2016-69, dostupné z: www.nssoud.cz. Ze stranek
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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 rizného pohlavi, vzhledu a etnické pfi-
slusnosti.*”> Reklama pouziva naha lidska téla a podporuje
i mytus krasy, protoZe zobrazovana diverzita se tyka pou-
ze rUzného vzhledu co do etnické pfislusnosti, ale stihla
téla a vyrazy tvari mytus krasy nijak nenarusuji a kopiruji
klasickou reklamni estetiku. PfestoZe reklama na odév-
ni znacku zobrazuje naha téla bez jakékoliv souvislosti
s inzerovanym produktem, je mozné nalézt argumenty
vyplyvajici ze svobody projevu, které tento typ zobrazeni
ospravedInuji. Na prvnim misté je argument seberealiza-
ce, nebot znacka Benetton navazuje na dlouho trvajici
spolupraci s fotografem Olivierem Toscanim, ktery pro ni
tvoril reklamni fotografie jiz od 80. let.*’® Pro drivéjsi re-
klamni kampané bylo typické upozornovéni na mnohdy
kontroverzni spolec¢enska témata.*”’” Druhym argumen-
tem, jenz by mél pfipadnou diskusi o pfedmétné propa-
gacni fotografii priklonit ve prospéch svobody projevu, je
argument demokracie. Sdéleni o rovnosti v odlisnosti je
natolik naléhavé, Ze prevazi nad kritickymi hlasy, véetné
téch, které by oponovaly tomu, Ze je v rdmci komeréniho
projevu takovéto sdéleni pfipustné. Kromé jiz zminéné
podpory mytu krasy by bylo mozné kritizovat zobrazeni
lidi pouze jako estetickych pfedmétu. Nicméné tyto hlasy
maji moznost projevit se v demokratické diskusi a pfFipad-
na individualni Gjma by v tomto pfipadé méla byt vyrov-
nana silnym sdélenim ve prospéch tolerance.

3.4 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*2 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 logo Ceské spofitelny nahradilo vlastnim.*3

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

cation/naked-just-like/ [cit. 2020-02-09].

476 V roce 2018 se Toscani vratil ke spolupraci se znackou po pauze, ktera trvala od roku 2000.

477 Prehled kampani viz Image Gallery. www.benettongroup.com [online]. Treviso: BENETTON GROUP [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: http://www.ben-
ettongroup.com/media-press/image-gallery/institutional-communication/historical-campaigns/

478 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 316.ISBN 97880199574070; BARENDT, Eric. Freedom of
Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 21-23.1SBN 0199225818.

479 STONE, Richard. Civil liberties and human rights. New York: Oxford University Press, 2010, s. 316. ISBN 97880199574070.

480 BARENDT, Eric. Freedom of Speech. Second Edition. New York: Oxford University Press, 2007, s. 21. ISBN 0199225818.

481 Zdroj: https://www.dotyk.cz/publicistika/sexisticke-prasatecko-odsoudilo-i-letity-internetovy-mem.html

482 Slogan,Cesta k uspéchu nemusi byt sloZitd, pokud ji rozumite.” je jednim z originalnich slogan(i pouzitych v kampani Ceské spofitelny.

483 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: pribéh ,vitézné” reklamy roku 2017 [online]. [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/stetky-parts/kampane/
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Z plivodni parodie na reklamni kampari Ceské spofitelny
upozornujici na vyprazdnénost reklamnich slogan( se tak
stal lascivni vtipek pouzity k propagaci radia. Z pohledu
hodnoceni sexistickych prvkd reklama vyuziva jazykovy
sexismus, kusy tél a princip ,sex sells"#* Scéna z filmu je
soucasti uméleckého projevu, ktery podporuje predevsim
argument seberealizace. V tomto pfipadé se viak vzta-
huje hlavné na tvirce filmu, ktefi jej i predkladaji jako
umélecké dilo. Scéna jako soucdast déje, jez soucasné ni-
jak nevybocuje z mezi pfijatelnosti ohledné zobrazovani
na platné ¢i televiznich obrazovkach, spada pod ochranu
svobody projevu. Stejné tak se ochrané tési i plivodni pa-
rodické zpracovani reklamni kampané Ceské spotitelny.
Pfi jeho hodnoceni by se mohl projevit argument pro svo-
bodu projevu vychazejici z demokracie, protoze ma po-
tencidl upozornit na problematické postupy bankovnich
subjektl napt. pfi poskytovani avéru ¢i jinych bankovnich
produktd, které schovavaji za libiva hesla v reklamni kam-
pani. Pokud bychom kolaz hodnotili jako prosty vtip, ktery
jen vyuziva toho, Ze se v reklamni kampani i filmu objevu-
je stejnd herecka, pro svobodu projevu by mohl hovofit
argument seberealizace tvlrce vtipu. Pouziti vybraného
choulostivého zdbéru k propagaci radia se vsak témto
argumentlm vzdaluje. Nejde o autenticky projev pro-
vozovatele radia, ale o z kontextu vytrzenou scénu, jejiz
poselstvi je na hony vzdalené i pvodni parodii. Posunuti
od uméleckého projevu smérem k projevu komeré¢nimu
je dalSim aspektem, ktery oslabuje moznost odkazovat se
na svobodu projevu, a pravem si zaslouzi kritiku. Mozny
protiargument, Zze by se tento propagacni materidl mél
hodnotit v kontextu jeho vzniku, oslabuje skute¢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 pfedsta-
vuje spolu s konkrétnim druhem piva, pfi¢emz svétla piva
jsou spojena s bilymi divkami a tmava piva s divkami tma-
vé pleti, jsou pfirovnavany v podstaté k inzerovanému
napoji, a proto jsou redukovany na pouhy predmét. S kri-
tickymi ohlasy se Stanislav Bernard vyrovnal tak, ze pridal
dalsi tfi vyobrazeni zverejnénd mimo jiné i na velkoforma-
tovych poutacich, na nichZ jsou znovu pin-up girls, oviem
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-
ké na to, aby si za nimi bylo mozné predstavit skute¢nou
zenu. Argumentem, jenz by v tomto pripadé hovofil pro
svobodu projevu, by byl argument seberealizace, nebot
Stanislav Bernard timto zplsobem buduje svoji znacku.
Svou roli by mohl sehrat i argument demokracie, nebot
zkoumana vyobrazeni predstavuji reakci na kritiku a zf'ej-
mé naznacuji, Ze se feministické hnuti bere az pfilis vazné
a varuje pfed moznym narusenim svobody. Tyto zaméry
by byly hodné ocenéni, pokud by si k tomu nevypujcil
téla atraktivnich divek. Pouziti téchto tél totiz oslabuje ar-
gument seberealizace a jesté ve vétsi mite nez plvodni
série evokuje skutec¢nost, ze je v poradku, aby zena byla
zobrazena nejen jako ozdoba, ale i v pfimérené vyzyva-
vé pozici. Argument demokracie oslabuje skutec¢nost, ze
se svymi postoji snazi hldsat svobodu bez odpovédnosti,
ktera zGstava svobodou pouze pro nékoho bez ohledu na
to, Ze jiného m{ize projev poskodit.

484 Viz typologii uvedenou vyse. NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znaku reklamniho sexismu [online] [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://

www.prasatecko.cz/osmero-znaku/

485 Zdroj: https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/15.shtml



4. 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 diivodu ma hodnoceni reklam-
niho sexismu Ustavnépravni rovinu, kterou je treba vzit
v Uvahu pfi posuzovéani a hodnoceni jednotlivych reklam.
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 od{vodnujicimi 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 zdsadni, o jak Sokujici, znepokojivé i
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 mdze odGvodnovat i odlisné hodnoceni. Na
uvedenych pfikladech je patrné, Ze pokud je pfedmétem
propagace namisto produktd napt. Zivotni styl prosazujici
etické chovani ke zvifatim, bude hranice mozného Siroka,
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 pUsobi v kontextu komercniho proje-
vu silné v pfipadé, Ze souvisi s ucelenym zivotnim stylem
a celkovym vystupovanim zobrazené osobnosti. Obecné
definovana svoboda bez zasahi statu do jakychkoliv pro-
jevl je argumentem nejslabsim. Pfisnost hodnoceni by
vsak ani v tomto ptipadé neméla byt oddvodnéna mirou
znepokojeni ¢i pohorseni, které reklama maze vyvolat, ale
potencidlem zasahnout do prav jinych osob. Znepokojiva
zobrazeni tak mohou diky svobodé projevu pfi hodno-
ceni obstat, zatimco ta na prvni pohled pfijatelna mohou
vykazovat prvky diskriminace a zdsahu do dUstojnosti
a odUvodnovat pro prisnéjsi hodnoceni.
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Kvantitativni

a kvalitativni analyza
posuzovani sexistickeé
reklamy krajskymi
zivnostenskymi urady*¢

Eva Bartakova, Petra Havlikova

486 Text poprvé vysel jako soucast publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé v roce 2020.Viz HAVLIKOVA, Petra (ed.). Pod lupou: regulace sexismu
v reklamé. Brno: NESEHNUTI, 2020. ISBN 978-80-87217-59-7.



1. Uvod

Cilem této kapitoly je kvantitativni a kvalitativni rozbor
¢innosti krajskych Zivnostenskych uradl pii posuzovani
sexistické reklamy. BEhem nasi prace jsme sesbiraly roz-
sédhly materidl pfipadl posuzovanych krajskymi Zivnos-
tenskymi Ufady a nabizime vam tedy nahlédnuti do zaji-
mavych hmotnépravnich i procesnich otdzek souc¢asného
posuzovani sexistické reklamy.

Z kvantitativniho hlediska pfinasime shrnuti poctu po-
suzovanych reklam krajskymi zivnostenskymi urady
v letech 2013-2018. Prvni ¢ast kapitoly mapuje pos-
tup, ktery jsme zvolily pro sbér dat o konkrétnich
pfipadech, a druha obsahuje kvantitativni analyzu
téchto dat. Kvalitativni ¢ast kapitoly se zaméfuje na
analyzu podnétl na sexistickou reklamu az po sondu
do konkrétnich pfipadli. Rozebirame konkrétni pfikla-
dy rozhodovani dozorovych organt z hmotného i pro-
cesniho hlediska.

2. Kvantitativni analyza

2.1 Sbér dat pro analyzu rozhodovani
krajskych Zivhostenskych tGfadu v oblasti
sexistické reklamy

Nasledujici ¢ast kapitoly bude obsahovat kvantitativni
a kvalitativni analyzu rozhodovani krajskych Zivnosten-
skych urad(i (dale jen KZU) v oblasti sexistické reklamy.
Tato kapitola objasiiuje, jakym zplsobem byla sbirana
data pro tuto analyzu a jaké jsou limity téchto dat.

Informace poskytly KZU na zékladé zékona o svobod-
ném pfistupu k informacim?*’. Zazadaly jsme o informace
ohledné reklam, které KZU ¢&i podavatelé a podavatelky
podnétt shledavaji jako zavadné v tom smyslu, jak to vy-
plyva ze zdkona v § 2 odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o re-
gulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpisli (dale jen zakon o regulaci re-
klamy):

a. reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, ze-

jména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z da-
vodU pohlavi,

b. nesmi ohrozovat obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnost,

c. snizovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky pornografie a nasili.

Ustanoveni § 2 odst. 3 obsahuje i dal3i nezdkonné davo-
dy, napfiklad napadani politického presvédceni nebo re-
klamu vyuzivajici motiv{ strachu a dalsi. Ty jsme z Zddosti
o informace zamérné vynechaly z divodu snahy o nizsi
administrativni naro¢nost pro krajské Zivnostenské trady
(nepfedpokladame pfipady sexistické reklamy, které by
naplnovaly jen tyto znaky).

Autorky analyzy obdrzely kromé reklam, které ufady po-
suzovaly z hlediska znak sexistické reklamy,*® také Ctyfi
reklamy, jez odpovidaly pozadavkim uvedenym v Z&-
dosti o informace, ale nebyl posuzovén jejich sexisticky
charakter (jednalo se o reklamy snizujici dlistojnost osob
na zékladé jejich rasové ¢i etnické pfislusnosti nebo nabo-
zenského vyznani, a o jednu reklamu s prvky nasili). Tyto
reklamy byly z analyzy vyfazeny.

Autorky zadaly o poskytnuti informace o poc¢tu podnét(
ohledné reklamy, kterou podatelé podnétt shledévaji za-
vadnou ve smyslu uvedeném vyse nebo je Ufady posuzo-
valy na zdkladé § 2 odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regula-
ci reklamy a poctu zahdjenych spravnich fizeni na zakladé
vlastni iniciativy a na zakladé obdrzenych podnétd. Zaro-
ven autorky zadaly také o rozhodnuti vzesla ze spravnich
fizeni a obrazovy material reklam, jez byl soucasti materi-
alti a dukaznich prostredkl pro spravni fizeni, a také o po-
skytnuti anonymizovanych kopii vyrozuméni podatelim
podnétl o dlivodech nezahdjeni spravniho fizeni.

V nékterych pfipadech oviem nebyla tato dokumenta-
ce k dispozici nebo nebyla kompletni. Jeden KZU nemél
k dispozici zddné udaje o dvou podnétech, u nichz neza-
hajil fizeni. Nékolik uradl poskytlo pokutové bloky a ob-
razovy material, ale nemédme k dispozici dalsi materidly
z kontroly. Jeden KZU uvedl, Ze v jednom pfipadé neza-
hajil Setfeni, ale pouze na misté udélil pokutovy blok, pro-
to nema k dispozici rozhodnuti. Od jednoho z KZU jsme
dostaly nepresné informace o poctu obdrzenych podné-
th a zahdjeni Setieni, pri dalsim dotazovani se ukazalo, ze
ufad opomnél zapocitat a pfilozit jeden podnét. Takova
opomenuti mohou zkreslit vysledek analyzy.

Autorky shromazdily podnéty za obdobi od 1. 1.2013 do
30.12.2018. Jedna se pfitom o obdobi tfi kalendarnich let
pfed vydanim Metodické informace ¢. 12/2015 k rozezna-
vani sexismu v reklamé*? a tii po jejim vydani (dale jen
Metodika). Dllezité je zminit, Ze dvé fizeni nebyla k datu
31.12.2018 uzaviena, a ze ziskanych dat neni proto jasné,
jak budou vyporadéna a zda zadavatelé obdrzi pokutu.
Tento fakt je zohlednén v kvantitativni analyze.

487 Zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim.

488 Sexisticka reklama je takova reklama, ktera narusuje rovnovahu mezi zenami a muzi. Konkrétnéji splriuje body z Osmera znakd reklamniho sexi-
smu. Viz NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakui reklamniho sexismu [online] [cit. 2020-02-09]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/

osmero-znaku/

489 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2015 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z https://www.mpo.cz/assets/dokumen-

ty/55757/63940/656321/priloha001.pdf
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2.2 Kvantitativni analyza: sexisticka
reklama v Cislech

V letech 2013-2018 bylo v Ceské republice podéano cel-
kem 57 podnéta*° na sexistickou reklamu. Nejvic podné-
t0 na sexistickou reklamu bylo podéno v Praze (22 pod-
nétd), pouze v Karlovarském kraji nebyl dosud podan
zadny podnét.

Organizace NESEHNUTI podala 19 podnétd. V ramci
kampané NESEHNUTI nazvané NESEXISMU*", kdy lidé
podavali podnéty hromadné, bylo podano 7 podnéti.**>
V sou¢tu se organizace NESEHNUTI podilela na podani 26
podnéti. Podnéty, na kterych se podilela organizace NE-
SEHNUTI, tvofi 46 % podnéth podanych na sexistickou
reklamu.

25

Obr. 1 - Graf poctu podnéti na sexistické reklamy ve sledovaném obdobi
2013-2018

Na zakladé vlastniho Setieni zahdjily krajské zivnosten-
ské urady fizeni v péti pripadech. Ctyfikrat zahajil vlastni
Setieni Krajsky zivnostensky Ufad v Jihomoravském kraji
a jednou ufad v Olomouckém kraji. V jednom piipadé
(Olomoucky kraj) se jednalo o reklamu, na kterou ufad
obdrzel po zahdjeni fizeni také podnét.

Celkem zahdjily krajské Zivnostenské urady spravni fizeni
na zakladé 20 podnéta,*> tj. u 35 % podnéti. Nejvice
fizeni zahdjil Krajsky zivnostensky ufad Jihomoravského
kraje (5 zahajenych fizeni na zakladé podnétu a 4 na
zakladé vlastniho Setieni). V Olomouckém a Zlinském
kraji zahdjil krajsky Zivnostensky urad fizeni u vSech pod-
nétq, je ale tfeba brat v Uvahu, Ze ufad ve Zlinském kraji
obdrzel pouze jeden podnét a urad v Olomouckém kraji
pouze 2 podnéty.**

Celkem bylo udéleno v obdobi let 2013-2018 21 pokut.
Pokud bychom secetly vysi vSech udélenych pokut za
sledované obdobi, dostaneme ¢astku 573 500 korun.

Nejvyssi pokutu, 80 000 korun, zaplatila brnénskd spo-
le¢nost Zastavarna Index. Jednalo se o jeji druhy prohfre-
Sek, pficemz v prvnim pfipadé obdrzela pokutu 50 000
korun.

Az na jednu vyjimku (reklamu spolecnosti Under-
FactOry) obsahovaly vSechny pokutované reklamy
prvky nahoty bez souvislosti s produktem anebo
pracovaly na principu ,sex-sells”, kdy osoby v rekla-
mé zobrazovaly jako objekty sexualni touhy anebo
je sexualizovaly dvojsmysinym sloganem. V pfipadé
spolecnosti Kalup se zobrazeni nahoty bez souvislosti
s produktem kombinovalo s prvky nasili. Objektifiko-
vany ¢i sexualizovany byly ve vétsiné pfipada zeny,
pouze v pfipadé reklamy spole¢nosti Divida byl objektem
vyhradné muz. V reklamé na Hell Dance Club byli objekti-
fikovani a sexualizovani zena i muz.V reklamé Jazykového
vzdélavaciho institutu byla objektifikovana a sexualizova-
na zena, ale snizena byla i lidska distojnost vyobrazené-
ho muze.

490 Nepocitaji se opakované hromadné podnéty v ramci NESEXISMU. Zapocitavaji se podnéty vice osob na jednu reklamu.
491 Jednalo se o kampan, ktera pomoci webového formulare davala lidem moznost poslat dozorovému organu podnét na konkrétni reklamu.

492 Respektive byly hromadné podavany podnéty na sedm reklam.
493 Setteni u dvou podnétd nebylo k datu 31. 12. 2018 ukonéeno.

494 Limitem této analyzy je fakt, Ze nékteré krajské urady obdrzely mnohondasobné vice podnétli nez jiné, k tomu je tieba pfi vykladu této analyz

prihlizet.
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Reklamy s uvedenim vyse pokut Kalup - 20 000 K¢

Index - 50 000 K¢ a 80 000 K¢

ZASTAVARNA BAZAR
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Obr. 5 - Reklama na obleceni na motorky znacky Kalup**®

Obr. 2 - Reklama na zastavdrnu Index, za kterou firma
dostala pokutu 80 000 korun*>

T.S.Bohemia - 15 000 K¢

Hell dance club - 40 000 K¢
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Obr. 3 - Velkoformdtovd reklama na strip club v Ostravé*® — e

Obr. 6 — Mailing firmy proddvajici elektroniku**®

Radio Promotion - 30 000 K¢

UnderFactOry - 15 000 K¢

a';:iiﬁ",-

G " —
Hrajeme o zajezdy, prachy a skvéle ceny

Obr. 4 - Billboardy Radia Jih**’

e

Obr. 7 - Reklama firmy Snapback>*

495 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3722.html

496 Zdroj: Krajsky zivnostensky urad Moravskoslezského kraje ze dne 17. 8. 2017, ¢. j. MSK 53051/2017. Moravskoslezsky kraj. Ostrava: 2017 [cit.
2020 07-07].

497 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3691.html

498 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/kalup/

499 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/t-s-bohemia-2/

500 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3468.html
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Jazykovy a vzdélavaci institut - 10 000 K¢

Obr. 8 - Billboardovd reklama na jazykovou skolu*'

2.3 Srovnani stavu pred vydanim a po
vydani Metodiky

V letech 2013-2015, tedy pfed vydanim Metodiky, bylo
podano celkem 37 podnéti. V letech 2016-2018, tedy
po vydani Metodiky,** bylo podano 21 podnétu. Snize-
ni poctu podnétl maze souviset mimo jiné s ukoncenim
aktivity NESEXISMU*® a s mensim poc¢tem podnétt poda-
nych organizaci NESEHNUTI po vydani Metodiky.

Pfed vydanim Metodiky bylo zahajeno fizeni v 11 p¥ipa-
dech,** coz ¢ini 30 % vsech pfipadi v tomto obdobi. Po
jejim vydani bylo zahajeno fizeniv 10 p¥ipadech, coz tvo-
fi témér 48 % vsech pfipadil v tomto obdobi. Lze tedy
fici, ze fizeni bylo zahdjeno ve vétsi mite pripadud.

V letech 2013-2015 byla uloZena pokuta ve 24 % pripa-
du (na zakladé podnétu i na zakladé vlastniho Setie-
ni). V letech 2016-2018 vyustilo k uloZeni pokuty 57 %
pripadi. To znamend, Ze se zvysila mira pfipadd, které
skoncily ulozenim pokuty. Tfi nejvyssi pokuty byly uloze-
ny az po vydani Metodiky. Pfed vydanim Metodiky uloZily
urady pokuty v celkové ¢astce 272 000 korun. Po vydani
Metodiky to byly pokuty v celkové vysi 301 500 korun.

Metodickd informace nebyla krajskymi Zivnostenskymi
Ufady citovana v zadném z pfipadud. V argumentaci na
svoji obhajobu ji v8ak pouzil zastupce spole¢nosti Radio
Promotion, ktera obdrzela pokutu 30 000 korun.

2.4 Vlastni Setf¥eni: inspirace
z Jihomoravského kraje

Krajské zivnostenské ufady maji moznost zahdjit fizeni na
zakladé vlastniho Setfeni, oviem vyzkum ukdzal, Ze to pro
né neni béZnou praxi. Za Sestileté obdobi, které tento vy-
zkum mapuije, pfistoupily krajské Zivnostenské ufady k za-
hajeni fizeni na zékladé vlastniho Setfeni pouze pétkrat
(pro srovnani — ve stejném obdobi musely fesit 57 podné-

td na sexistickou reklamu). Mdzeme si vsimnout, ze této
moznosti vyuzily pouze dva krajské zivnostenské urady,
a to v Jihomoravském a Olomouckém kraji.

Zeptaly jsme se vedouciho spravniho odboru jihomorav-
ského krajského uradu Miroslava Svobody, jakym zpUso-
bem provadéli vlastni Setfeni.

,V dané véci postupujeme stejné jako u jiného typu reklamy,
0 némZ se domnivdme, Ze neni'v souladu se zdkonem, tedy po-
kud kontrolni pracovnik takovou reklamu v terénu nebo jinym
zplisobem objevi, na zdkladé zdsady oficiality takovou situaci
resi. Vzhledem k mnozstvi a pestrosti jakéhokoliv reklamniho
pusobeni vsude kolem nds je ziejmé, Ze piitomny je i urcity dil
ndhody, jelikoz Zddny sofistikovany vyhleddvaci systém neu-
platriujeme (a myslim, Ze to ani nelze). *%

Svoboda také doplnil, Ze inspiraci je pro né i web prasa-
tecko.cz, ktery spravuje organizace NESEHNUTI. Na webu
jsou shromazdény sexistické reklamy, které organizaci
NESEHNUTI zaslala $iroka vefejnost. Jedno z jejich vlast-
nich Setfeni napfiklad vyustilo v pokutu pro spole¢nost
Moravska vinotéka. Reklama spolec¢nosti se nachéazela na
zminéném webu a umistila se prvni v hlasovani vefejnosti
v anticené Sexistické prasatecko v roce 2018.

2.5 Shrnuti

Kapitola shrnula vysledky kvantitativniho vyzkumu roz-
hodovani krajskych zivnostenskych Grad(l v oblasti sexi-
stické reklamy. Vyzkum ukazal, ze po vydani Metodiky
se mirné zvysilo procento pfipadl (podnétl ci vlastnich
Setfeni Uradu), u nichz krajské zivnostenské urady zaha-
jily fizeni, a vyrazné se zvysil pocet udélenych pokut. Co
se nezménilo, je typ reklam, které byvaji posouzeny jako
nezakonné.V obdobi pfed vydanim i po vydani Metodiky
se v drtivé vétiiné jednalo o reklamy, které obsahovaly
prvky ,sex sells” (je v nich vyuzita nahota bez souvislosti
s produktem anebo osoby v reklamé jsou zobrazeny jako
objekty sexudlni touhy nebo jsou sexualizovany dvojsmy-
slnym sloganem).

501 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/jazykovy-a-vzdelavaci-institut/?iframe=1

502 Zapocitana rozhodnuti vydand od 1. 1. 2016.

503 Nesexismu.cz byla kampan NESEHNUTI umoznuijici lidem zjednodusenym zplisobem podat podnét na reklamy, které shledavaji jako sexistické

pomoci webové aplikace.
504 P¥i podani podnétu i po zahdjeni fizeni na zakladé vlastniho Setfeni.

505 SVOBODA, Miroslav. Dotaz z organizace NESEHNUTI [elektronicka postal. Message to: eva@nesehnuti.cz. 2. dubna 2019 12:31[cit. 2019-11-11].

Osobni komunikace.
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3. Kvalitativni analyza
pripadu regulace reklamy
a vyuzivani Metodiky

Jak uz bylo feceno vyse, z dostupnych dat neni mozno
analyzovat, zda se zménilo posuzovani sexistické reklamy
po vydani Metodiky. Tato podkapitola pfinese kvalitativ-
ni vhled do nékterych obsahovych a procesnich otazek
regulace reklamy, které nam pfinesla analyza rozhodnuti
a dalsich podklad(i od krajskych Zivnostenskych uradg.
Na konkrétnich prikladech ukdZzeme nejednotnost po-
stupu krajskych Zivnostenskych ufadd, problematickou
interpretaci spole¢né odpovédnosti zadavatele a zpraco-
vatele reklamy ¢i nejednotnost definice reklamy v jednot-
livych mediélnich zadkonech.

3.1 Dvakrat mér, dvakrat fez

Zhodnoceni jednotnosti postupu krajskych Zivnos-
tenskych uradii pfi posuzovdni reklamy

Organy regulace reklamy by mély v pfipadech regulace
reklamy postupovat jednotné tak, aby neporusily zasadu
legitimniho ocekavani. To znamend, Zze obdobné pfipady
musi byt posouzeny obdobné jednim ufadem. Pokud se
rozhodnuti od sebe lisi, musi je Ufad nalezité odlvodnit.
Jak vyplyva z 3etfeni ombudsmanky v oblasti sexistické
reklamy, tak ,sprdvni orgdn (md) rozhodovat o obdobnych
vécech podobné, jako to jiz udélal v minulosti. To plati pro
dany konkrétni urad. Neznamend to, Ze by jednotlivé krajské
Zivnostenské urady musely pripady rozhodovat shodné. “>%

Jednotici role napfic jednotlivymi Ufady patfi odvolacimu
orgéanu, v tomto pfipadé Ministerstvu primyslu a obcho-
du. Jednim z hlavnich zavér( Setfeni vefejné ochrankyné
prav je pravé poukazani na nejednotnost v rozhodovaci
praxi krajskych Zivnostenskych uradd, kterd narusuje le-
gitimni o¢ekavani zadavatelU a s tim souvisejici nejednot-
nost na Urovni Ministerstva prdmyslu a obchodu.>”’

Z vyjadreni MPO v3ak vyplyvd, ze povazuje praxi za jed-
notnou: ,(MPO) nemuze odlisnosti v rozhodovdni jednotli-
vych krajskych Zivnostenskych aradi potvrdit, jelikoz do-
posud nejednotnost nezaznamenalo. Pokud by se to viak

stalo, reagovalo by operativné (napr. pokyny, informacemi,
skolenimi). ">

Z nasi analyzy posouzeni pfipadl vSak nejednotnost
jednoznacné vyplyva. Potvrzuje se tak zavér verejné
ochrankyné prav, kterd ve svém S3etfeni nalezla mistni
rozdily mezi jednotlivymi krajskymi Zivnostenskymi ura-
dy. ,Nemohu se ubrdnit dojmu, Ze nékteré z reklam, které
krajské Zivnostenské Grady a ministerstvo vyhodnotily jako
nezdkonné (viz ¢dst B.3), jsou po obsahové strdnce velmi po-
dobné tém, které jiné krajské Zivnostenské ufady a nepfimo
ministerstvo za nezdkonné nepovazovaly (viz ¢dst B.1). Na
zdkladé toho se daji vysledovat mistni rozdily. Sexistické re-
klamy povazovaly za nezdkonné urady v Olomouckém krayji,
Praze a Jihomoravském kraji. Na druhou stranu urady v Par-
dubickém, Moravskoslezském a Jihoceském kraji vyhodnoti-
ly sexistickou reklamu jako souladnou se zdkonem. ">%

Nejednotnost ukazeme na konkrétnich prikladech posu-
zovanych reklam z riznych kraja.

3.2 Porovnani prvni: prsa bez souvislosti
s nabizenym produktem

Obchodni znacka: nahy Proplast

Reklama firmy Proplast nabizejici prodej oken byla posu-
zovana Krajskym zivnostenskym ufadem Pardubického
kraje v roce 2017, coz skoncilo odlozenim pfipadu: ,Po
posouzeni predmétné reklamy krajsky Zivnostensky urad
neshledal dostatecné divody pro zahdjeni fizeni o prestup-
ku pro poruseni zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ve znéni pozdéjsich predpisd, a sprdvni fizeni ve véci uloZe-
ni sankce ani ve véci odstranéni nebo ukonceni pfedmétné
reklamy nebylo vedeno.>° Dalsi podnét na ni byl podan
v listopadu 2018, kdy uz se jim zivnostensky ufad nezaby-
val, protoze se jednalo o,anonymni upozornéni (e-mail bez
elektronického podpisu a adresy odesilatele)">'" Z hlediska
argumentacni vybavy Ufadu se jednd o obdobi, kdy uz
vice jak dva roky mél k dispozici Metodiku, ktera se rovnéz
zabyva uzitim lidského téla v reklamé: ,Zobrazeni lidského
téla, zejm. odhaleného ¢i zobrazeného ve svidné ci vyzyva-
vé pozici bez souvislosti s nabizenym produktem, je signd-
lem, Ze predmeétnd reklama miZe byt, a obvykle také bude,
vrozporu s dobrymi mravy, nebot vyuzivd télesné schranky
clovéka jako objektu k pouhému pfitaZzeni pozornosti k re-

506 Kancelér vefejného ochréance prav. Principy dobré sprdvy [online]. Brno. © Kancelér vefejného ochrance prav [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: https://
www.ochrance.cz/stiznosti-na-urady/principy-dobre-spravy/. Podrobnéji v kapitole ,Ombudsmanka o sexistické reklamé “.

507 Zprava vefejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu Uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4.2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

508 Tamtéz.
509 Tamtéz.

510 Informace poskytnutd Odborem organiza¢nim, pravnim a Krajskym zivnostenskym uradem Pardubického kraje ze dne 29.5.2019, ¢. . 39409/2019
na zakladé zakona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim. Pardubicky kraj. Informace o podnétu na reklamu firmy Proplast [online].
Pardubice. © Krajsky urad Pardubického kraje [cit. 2019-10-21]. Dostupné z: https://www.pardubickykraj.cz/poskytnute-informace/102196/infor-

mace-o-podnetu-na-reklamu-firmy-proplast
511 Tamtéz.
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klamé, tedy bez zjevné souvislosti s nabizenym produktem
¢i sluzbou, a snizuje tak lidskou ddstojnost dané osoby.”*'?

Obr. 9 - Reklama na okna Proplast jako inzerce v novindch®'®

Pfitom se jednd o mnoho let vyuzivanou reklamu, kterd
je prtibézné firmou Sifena rliznymi kandly (at uz se jed-
na o venkovni reklamu, reklamu v tisku nebo polep auta).
O tom svéddi jeji posuzovani Arbitrazni komisi Rady pro
reklamu v roce 2007, kdy Rada rozhodla o neeti¢nosti
reklamy: ,Naprosto jednotné a ve shodé s predchozimi vy-
roky v obdobnych kauzdch konstatovali ¢lenové Arbitrdzni
komise nutnost dodrZovdni zdsady, podle které se nahota
v reklamé md objevovat pouze tehdy, je-li v organické shodé
s vyrobkem, ktery je predmétem reklamy. Vsichni pfitomni
clenové Arbitrdzni komise se vyslovili pro neeticnost této
reklamy.>'* \VV odvolani proti rozhodnuti Rady zadavatel
reklamy dokonce uz v roce 2007 uvadi, ze ,v pribéhu let
se tato reklama v riznych obméndch stala jeho jakousi ob-
chodni znackou.">"

Stejné tak byla reklama nominovana do anticeny Sexistic-
ké prasatecko vroce 2010 a v roce 2017. Verejnost se tedy
snazi na reklamu upozorfiovat uz opravdu dlouho, a to
rdznymi cestami. V tomto pfipadé pada casty argument,
ze reklama malé firmy zasdhne jen uzky okruh lidi, nema
tedy dopad a je kontraproduktivni na ni upozorfovat. Pfi-
klad reklamy Proplast ukazuje, Ze v pfipadé, Ze mala firma
drZi svou sexistickou prezentaci dlouhodobé a vybuduje
si na ni znacku, je zdsah verejnosti znacny. A ze to neni
zasah pozitivni, o tom svéddi i vysledky vyzkumu o vni-
mani sexistické reklamy, ktery pro NESEHNUTI zpracovalo
Centrum pro vyzkum verejného minéni (CVVM) provedlo
Setieni, ze kterého vyplynulo, ze reklama, kde je odhalené
zenské télo bez souvislosti s nabizenym produktem, vadi
52 % lidi.>™®

Zastavarna Index: zastavime cokoli

FRODEJ ©

Obr. 10 - Billboard zastavdrny Index>"

Reklamy zastavarny Index jsou rozesety po velké ¢&as-
ti Moravy a rovnéz jsou i na Slovensku, i kdyz pGvodné
pochézi firma z Brna. Uvodni fotografie pochézi z polepu
jedné z provozoven zastavarny, ale je pouze ilustraci re-
klamniho stylu firmy. Ta zdsobovala verejny prostor nejen
polepy svych provozoven, ale rovnéz plakaty, billboardy,
ale hlavné letacky ve schrankach ¢&i za stéraci aut vzdy
s obdobnym vyobrazenim - nahé ¢i skoro nahé zeny bez
souvislosti s produktem.

?I Gy Nejvétsi sit bazarl na Moravé
A SPLATIY .

X

Obr. 11 - Reklama zastavdrny Index na webovych strdankdch firmy*'®

Obr. 12 - Reklama zastavdrny Index v podobé letdcku®'®

512 Ministerstvo priimyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 2015 [cit. 2019-04-21]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-

menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf
513 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/proplast-2/

514 Rada pre reklamu. Arbitrdzny ndlez Rady pre reklamu ze dne 10. 10. 2013. [online]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2019-05-21].

Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy/--night-club-horsa--
515 Tamtéz.

516 Viz kapitolu této publikace ,Vnimdni sexistické reklamy ceskou vefejnosti* nebo Centrum pro vyzkum vefejného minéni SOU AV CR. Vnimdni sexis-
tické reklamy ceskou vefejnosti [dokument pdf]. Praha: CVWM SOU AV CR, 2018 [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/vyzkum-

né-zprava.pdf

517 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/Zastav%C3%A1rna-1024x708.jpg

518 Zdroj: http://www.zastavarnaindex.cz/

519 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/zastavarna-index-2/
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Tyto reklamy obdrzely od Krajského Zivnostenského ura-
du Jihomoravského kraje opakované nebyvale vysokou
pokutu 50 000 a nasledné 80 000 korun. Pro nase porov-
nani neni zasadni vyse pokuty, kterou vice ovlivnilo roz-
sifeni reklamy (letdkovda kampan, ktera byla posuzovana,
zahrnovala roznos vice nez 200 000 kusu letak( v nékolika
méstech) a opakované poruseni zakona. Zajimavéjsi je ar-
gumentace uradu, pro¢ reklamu povazuje za nevhodnou.
Rozhodnuti byla vydana v letech 2016 a 2017, takze rov-
néz po vydani Metodické informace MPO. Ufad se v roz-
hodnutich argumentacné vyslovné opird nejen o zdkon
o regulaci reklamy, ale prekvapivé také o Kodex reklamy
Rady pro reklamu.’® ,Vyobrazend zena na reklamnim letd-
ku slouzi pouze k upoutdni pozornosti k reklamé, tj. obraz
Zenského téla je omezen na pouhy sexudini objekt bez zjev-
né souvislosti s predmétem podnikatelské cinnosti Gcastnika
fizeni, coZ snizuje lidskou dustojnost dané osoby. Podnikatel
se tak dostal do rozporu s ust. § 2 odst. 3 zdkona o regulaci
reklamy, tedy do rozporu s dobrymi mravy. “>*'

Ufad reklamu posoudil jako nezakonnou zejména pro jeji
porusovani dobrych mrav(, snizovani lidské ddstojnosti
a jeji dopad na verejnost, zejména déti a nezletilé. ,Pri ur-
cenivyméry pokuty vychdzi Krajsky Zivnostensky urad z vyse
uvedenych podkladi pro rozhodnuti a prihlédl k zavaznosti
sprdvniho deliktu, ktery spatfuje v dopadu reklamy na po-
horseni mordiniho citéni obcanu s dirazem na déti a nezle-
tilou mlddez." >

V roce 2017 pak urad provedl kontrolu podnikatele na
zakladé vlastni dozorové cinnosti, cozZ se jevi jako vhod-
ny nastroj pfi podezfeni, Ze podnikatel neupustil od své
nezakonné cinnosti. Pfi své kontrolni ¢innosti Grad zjistil,
ze podnikatel instaloval obdobnou sexistickou reklamu,
tentokrat do vylohy svych provozoven.

Obr. 13 - Reklama zastavdrny Index v podobé letdcku>

| vzhledem k pfedchozimu obdobnému pochybeni byla
podnikateli ulozena vyssi pokuta, a to 80 000 korun. Pod-
le spravniho organu doslo ke spachani prestupku, ,nikoli
vsak takovou mérou, aby se sprdvni orgdn musel pri sta-
noveni vyse pokuty pfilis vzddlit od spodni hranice pokuty
zdkonné vyse sankce">* Zadavatel reklamy se proti roz-
hodnuti branil i soudné, ale soud podpofil rozhodnuti
spravniho orgénu. Tento rozsudek je podrobnéji rozebran
v kapitole ,Regulace reklamy ve vztahu k judikatufe nej-
vyssich soud(”. Zalobce podal i kasaéni stiznost, ktera ale
nebyla doposud rozhodnuta.

Oproti rozhodnuti Krajského Zivnostenského uradu Par-
dubického kraje je v praci dozorového organu Jihomo-
ravského kraje vidét vyrazné peclivéjsi posouzeni pred-
métné reklamy a rovnéz aktivni prace s Metodikou. Text
rozhodnuti dokonce pfimo navazuje na nékteré pasaze
Metodiky (jedna se napiiklad o definici sexismu a dalsi).

Ani v jednom z pfipad( ale nepfistoupil dozorovy organ
ke zvlastnimu opatieni v podobé ukonceni ¢i odstranéni
reklamy. V prvnim pfipadé distribuce letakd, kterd uz byla
v dobé kontroly pravdépodobné ukoncena, je to pocho-
pitelné. Vliibec to ale neni jasné v pfipadé vyloh provozo-
ven. | pfes — na ¢eské poméry — zna¢nou vysi sankce, z0-
stala reklama na misté jesté dlouho poté. Ukazuje se tak,
7e z&vér vefejné ochrankyné prav v tématu postihovani
sexistické reklamy je vice nez na misté:,Jsem presvédcena
o tom, Ze timto mocenskym oprdvnénim je v pfipadé regula-
ce reklamy zvldstni opatreni, kterym se nafizuje odstranéni
nebo ukonceni reklamy. Vzhledem k moznym ddsledkim
aby ta, kterd porusuje zdkon o regulaci reklamy, byla od-
stranéna z vefejného prostoru. Odstranénim reklamy dojde
k ndpravé protiprdvniho stavu a neni jiz potreba sahat k pro-
stfedkdm sprdvniho trestdni v podobé uloZeni pokuty.">*

Nepfripustné rozdily?

| pfes tvrzeni MPO, Ze ,vyskyt pfipadnych odlisnosti v roz-
hodovaci praxi krajskych Zivnostenskych uradu pfi posuzo-
vdni sexistické reklamy nelze ze strany Ministerstva pramy-
slu a obchodu potvrdit, takovd zjisténi nebyla do této doby
zaznamendna“** se ukazuje, a to nejenom na tomto pfi-
padu, Ze nelze mluvit o jednotné rozhodovaci praxi.
Obdobné reklamy z hlediska miry odhaleni téla, objek-
tifikace Zenského téla a jeho nesouvislosti s nabizenym

520 Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013 [dokument doc]. Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/

dokumenty_rpr.php

521 Jihomoravsky kraj. Rozhodnuti Krajského tradu Jihomoravského kraje ze dne 29. 6. 2016, . j. JMK 100154/2016 [dokument pdf]. Brno: Krajsky urad
Jihomoravského kraje, 2016 [cit. 2019-05-25]. Dostupné z: https://www.kr-jihomoravsky.cz/Default.aspx?PublD=367587&TypelD=7

522 Tamtéz.

523 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/zasavarna-index/

524 Jihomoravsky kraj. Rozhodnuti Krajského tradu Jihomoravského kraje ze dne 7. 11. 2017, ¢. j. JMK 159334/2017 [dokument pdf]. Brno: Krajsky urad
Jihomoravského kraje, 2017 [cit. 2019-05-25]. Dostupné z: https://www.kr-jihomoravsky.cz/Default.aspx?PublD=367590&TypelD=7

525 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu Uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

526 Ministerstvo pramyslu a obchodu. Sdéleni k zahdjeni Setfeni (problematika tzv. sexistické reklamy) ze dne 28. 4. 2017, sp. zn. MPO 23116/2017
[dokument pdf]. Praha: Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2017 [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/
Kancelar/informace_106/2018/51_2018_odpoved_priloha.pdf
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produktem jsou posuzovany zcela odlisné - u jedné
neni opakované ani zahajeno spravni fizeni, druha
dostava nejvyssi pokutu ze vsech sexistickych reklam
za nami posuzované obdobi. Ke stejnému zavéru dochazi
i vefejnd ochrankyné prav, kterd oznacuje nejednotnost
v rozhodovani spravnich organl za naruseni legitimniho
ocekdvani zadavatelU a zpracovatell reklamy.

3.3 Porovnani druhé: Micron plus, jen to
zkus

Jihomoravskd firma Micron plus propagovala svij pro-
dukt — lestici kotouce — spotem v televizi*? i na venkovnich
reklamnich poutacich v roce 2017. Pri posuzovdni reklamy
Krajskym Zivnostenskym uradem Jihomoravského kraje
vyplynulo, Ze majitel firmy, a tedy zadavatel reklamy, se od-
voldvd na zpracovatele reklamy s tim, Ze uvedenou reklamu
odsouhlasil ,v dobré vite, s ohledem na odbornou péci re-
klamniho profesiondla Pavla Zddrka. ">

| kdyZ je z rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu ziejmé,
ze kone¢nou odpovédnost za podobu reklamy nese jeji
zadavatel,>?° respektive, Ze zadavatel musi nést odpovéd-
nost za vyslednou podobu reklamy, zakon o regulaci re-
klamy mluvi o spole¢né odpovédnosti zadavatele a zpra-
covatele reklamy:

,Pokud byla reklama zpracovdna pro potreby jiné prdvnické
nebo fyzické osoby, odpovidaji za jeji soulad se zdkonem
zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné, neni-li ddle
stanoveno jinak.**° (zvyraznéno autorkou)

Obr. 14 - Zdber z televizni reklamy na lestici kotouce Micron plus>'

Dozorovy orgdn v tomto pfipadé ulozil spole¢nosti
Micron plus,za zaddni reklamy, kterd je v rozporu s dobrymi
mravy, (...) sprdvni trest pokuty ve vysi 3.000 K¢ a to formou
prikazového bloku v prikaznim rizeni na misté (viz § 92 zd-
kona ¢. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni
o0 nich), ktery v podstaté odpovidd pokutovému bloku v blo-
kovém frizeni podle jiz zruseného zdkona ¢. 200/1990 Sb.,
o prestupcich>*

Dozorovy organ Jihomoravského kraje nasledné predal
podezieni ze spachani prestupku zpracovatelem rekla-
my zivnostenskému odboru prazského magistratu. Ten
ve svém Setfeni provedeném se zpracovatelem reklamy
zjistil, Ze ten ,odmitd, Ze by reklama byla v rozporu s dob-
rymi mravy a obsahovala jakoukoli diskriminaci“’* Organ
dozoru se ve svém usneseni zaobird dale prevazné dob-
rymi mravy, protoze s témi byla reklama v rozporu pod-
le jihomoravského ufadu. Ve vlastnim spravnim uvazeni
dochazi k zavéru, ze ,to, co se jednomu clovéku muze libit,
druhy povaZuje za vrchol nevkusu, resp. to, co jednoho po-
butuje jako nemravné, druhy vidi jako ndpadité a vtipné.
Stejné tak napf. v modelingu Ci ve svété drahych aut se pohy-
buji pouze mladé a hezké divky, casto hodné obnazené, a to
za ucelem ziskdni pozornosti pripadnych moznych zdjemct
o nabizené odévy ci drahé automobily>** Dale je uvedeno,
ze se organ dozoru zabyval tim, zda reklama neobsahuje
rozpor s dobrymi mravy, diskriminaci na zakladé pohlavi
nebo snizeni lidské ddstojnosti. Usneseni uz vsak neuvadi
argumentaci dozorového orgdanu, jak dospél k zavéru, ze
Jtakovy obsah, resp. sexismus v posuzované reklamni pre-
zentaci nezjistil"** s ¢imz ptipad odlozil.
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Miron Plus — reklamni spot. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 30. 7. 2015 [vid. 2019-09-12]. Dostupné z: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=9evhUDdOEaY&feature=youtu.be

Usneseni Odboru zivnostenského a obcanskospravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 5. 2. 2018, ¢. j. MHPH 59105/2018. Praha.eu:
portdl hlavniho mésta Prahy [online]. Praha: Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2019 [cit. 2019-05-25]. Dostupné z: http://www.praha.eu/public/
ee/9b/57/2734068_902387_Priloha

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 15. 10. 2013, sp. zn. 1 As 46/2013. Nejvyssi sprdvni soud [online]. Brno: Nejvyssi spravni soud, 2013
[cit. 2019-05-25]. Dostupné z: http://www.nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2013/0046_1As__130_20131031163253_prevedeno.pdf.,[43] Zdkon
o regulaci reklamy stanovuje objektivni odpovédnost za poruseni povinnosti stanovenych timto zdkonem (viz napr. rozsudek NSS ze dne 26. 4. 2007,
C.j. 6 As 25/2006 - 78). Pro konstatovdni poruseni § 2 odst. 3 proto neni relevantni zkoumat zavinéni zadavatele reklamy, zadavatel naopak odpovidd za
vysledek, tedy za plsobeni reklamy jako celku

§ 6 odst. 1 zakona ¢. 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.

Zdroj: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/micron-plus-micron-plus-jen-to-zkus/

Jihomoravsky kraj. Poskytnutiinformacize dne 21. 8. 2018, ¢.j. JMK 127942/2018 [dokument pdf]. Brno: Krajsky tfad Jihomoravského kraje, 2017 [cit.
2019-05-21]. Dostupné z: https://www.kr-jihomoravsky.cz/Default.aspx?ID=372903&TypelD=61

Usneseni Odboru zivnostenského a obcanskospravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 5. 2. 2018, ¢. j. MHPH 59105/2018. Praha.eu:
portdl hlavniho mésta Prahy [online]. Praha: Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2019 [cit. 2019-05-25]. Dostupné z: http://www.praha.eu/public/
ee/9b/57/2734068_902387_Priloha
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Kde bydlis, takovou délej reklamu

Maloco ukazuje na moznou podnikatelskou nejistotu
v oblasti reklamy jako tento pfipad. Pokud by zadavatel
reklamy mél sidlo v Praze, bez problému se pokuté vyhne,
i kdyz symbolické. Pokud by ji vsak doprovéazelo i zvlastni
opatreni v podobé natizeného odstranéni reklamy, mohla
by byt finan¢ni i administrativni zatéz vyrazné vétsi. Na-
opak, pokud by si reklamu zadal u firmy v Jihomoravském
kraji, nevyhne se pravdépodobné pokuté ani ona.

| kdyz nemusi byt rozhodovani dozorovych organu
napfic jednotlivymi kraji totozné samo o sobé, razné
sjednoceni ze strany MPO by si zadaly minimalné pfi-
pady jedné posuzované reklamy

Pfipad je specificky také tim, Zze pracuje s odpovédnos-
ti zadavatele i zpracovatele reklamy, pficemz z analyzy
pfipadl let 2013-2018 vyplyva, ze tento pristup je oje-
dinély a pouzit byl kromé tohoto ptipadu jen u pfipadu
+Mél jsem se lip ucit”. Spole¢na odpovédnost zadavatele
a zpracovatele reklamy je blize rozebrana v samostatné
podkapitole nize.

Zaroven z udéleni pokuty mimo spravni fizeni, pouze
formou pfikazniho bloku, ze strany jihomoravského kraj-
ského ufadu a odlozeni pfipadu ze strany dozorového or-
ganu Prahy, které bylo doprovozeno bagatelizujici argu-
mentaci,co se jednomu libi, druhy povazuje za nevkusné
“, neposkytuje konkrétni argumenty, pro¢ ke svému roz-
hodnuti dospély, pouze je ziejmé, Ze stejnou reklamu po-
soudily odlisné.

3.4 Porovnani tieti: reklama na erotické
zbozi

Specifickou kategorii reklam, které dozorové organy po-
suzuji z hlediska sexismu, jsou reklamy na erotické zbozi
¢i sluzby. Nejcastéji se jedna o strip bary ¢i prodejny ero-
tickych potieb. Samotné nabizeni produktl spojenych se
sexualitou neni samoziejmé ani porusenim zakona o re-
gulaci reklamy, ani sexismem v SirSim slova smyslu. Pfi po-
suzovani tohoto typu reklam je tfeba vzdy zkoumat miru
zasahu do dobrych mravi s ohledem na jejich obrazovou
a textovou slozku, jejich umisténi a typ reklamniho nosi-
ce.

Strip bar Gallardo club x Hell dance strip
club

Zatimco u reklamy na plzenisky strip bar nebylo podle
tamniho krajského uradu zjisténo poruseni zakona o re-
gulaci reklamy, jina situace nastala u obdobné reklamy
v Moravskoslezském kraji.

Obr. 15 - Reklama na no¢ni klub v Plzeriském kraj>*¢

Obr. 16 - Velkoformdtovd reklama na strip club v Ostravé>’

Reklama na Hell dance strip club dostala pokutu 40 000
korun. Klub se snazil nelispésné pokuté vyhnout tim, ze
pGvodné kompletné odhalené zené pfimaluje kalhotky,
ale na rozhodnuti Uradu to nic nezménilo.

Na obou reklamach bylo posuzovano zejména zobrazeni
Zeny a mira jeji nahoty, jez je v tomto pfipadé srovnatel-
na. Jako rozdilnou Ize identifikovat objektifikaci i zobraze-
ného muze a umisténi a format reklamy. V Plzni se jedna
o billboard klasickych rozmérd umistény na méné frek-
ventovaném misté, v Ostravé o velkoformatovou reklamu
na sténé domu ve zndmé Stodolni ulici.

Pres zjevné odlisné aspekty obou reklam zlstava platné
ptat se, pro¢ jsou obdobné reklamy posouzeny natolik
rozdilné.

Pfi spravnim uvaZeni totiz dozorové organy nejprve zva-
Zuji, zda je reklama v rozporu se zdkonem pomoci vykla-
du neurcitého pravniho pojmu - v tomto pfipadé, zda
vyobrazeni odporuje dobrym mraviim - a nasledné se
v ramci spravniho fizeni zabyvaji dalSimi aspekty reklamy,

536 Zdroj: Plzensky kraj. Priloha ¢. 2 Zddosti o poskytnuti informace od Krajského uradu Plzeriského kraje ze dne 1. 6. 2018. ¢. j. PK-KDS/2479/18 [doku-
ment pdf]. Plzen: Krajsky urad Plzenského kraje, 2018 [cit. 2020-06-01]. Dostupné z: https://www.plzensky-kraj.cz/Framework/Document.ashx-

?ID=11461

537 Zdroj:https://www.blesk.cz/clanek/regiony-ostrava/482651/knez-pry-udal-majitele-striptyz-klubu-kvuli-holemu-zadku-s-pokutou-40-tisic-sene-

smiri.html
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jako je jeji umisténi, reklamni nosi¢ a dalsi.**® Z toho jasné
vyplyv4, Ze reklamu na erotické zbozi neposuzuji dozoro-
vé organy v jednotlivych krajich jednotné.

Eticka propagace erotického zbozi a sluzeb

V ptipadé reklamy na erotické zbozi a sluzby je posouzeni
jejich souladu se zdkonem sloZitéjsi o to, Ze nahota a se-
xualita jsou v souladu s nabizenym produktem a je tfeba
se zaméfit na dalsi znaky sexismu. V této fazi posuzovani
pravdépodobné vznikaji rozdily mezi Ufady jednotlivych
kraja.

Ze |ze propagovat tento druh zboZi v souladu s pravnimi
i samoregulac¢nimi normami, ukazuje pfiklad ze Sloven-
ska, ke kterému slovenska Rada pre reklamu vydala ne-
gativni nalez:,Komisia v danom pripade vychddzala pri po-
sudzovani zo skutocnosti Ze cielom reklamy je komunikdcia
nocného klubu - zariadenia, ktoré pontka k tomu zodpove-
dajuce sluzby. Na zdklade tejto skutocnosti je Komisia toho
ndzoru, Ze zobrazenie Zeny na vizudli billboardu md suvis
s predmetom a cielom reklamy a je opodstatnené. Samotné
zobrazenie modelky Komisia nepovazuje za vizudlnu pre-
zentdciu, ktord by hrubym spésobom porusovala vseobecné
normy mravnosti a slusnosti. Reklama nedehonestuje, ani
nedegraduje Zeny a nie su v nej zobrazené prvky, ktoré zni-
zuju ludsku déstojnost.*

bé explicitni sexualizace zobrazené Zeny, dvojsmysinych
slogan(, zobrazovéni sexualizovanych ¢asti téla bez hlavy
vyobrazené osoby ¢i dokonce zobrazeni nasili.

Ze strany MPO by bylo vhodné vénovat i tomuto druhu
reklamy metodickou pozornost a napfiklad doplnit Meto-
diku o kapitolu s otdzkami, které si musi dozorovy organ
polozit, pokud chce posoudit reklamu na erotické zbozi
a sluzby:

- Vyuziva reklama sexualitu tmérné reklamnimu nosici

a formé sifeni?
- Neobsahuje diskriminaci na zékladé pohlavi?

- Nesnizuje reklama lidskou dustojnost vyobrazenych
nebo potencidlnich klientd a klientek?

- Nevyuziva &asti lidského téla, a necini tak ze subjektu
objekt?

- Nevyuzivd reklama motivu fyzického, psychického
nebo sexualniho nasili?

3.5 Spolecné a nerozdilné

Za podobu reklamy odpovida podle zdkona o regulaci
reklamy v pfipadech poruseni § 2 odst. 3 zpracovatel re-
klamy, pokud v3ak zpracoval reklamu ne pro sebe, ale pro
zadavatele, odpovidaji za ni obé osoby:

,§ 6b (1) Zpracovatel odpovidd za obsah reklamy v plném
rozsahu, byla-li zpracovdna pro jeho vlastni potrebu. Pokud
byla reklama zpracovdna pro potreby jiné prdvnické
nebo fyzické osoby, odpovidaji za jeji soulad se zdkonem
zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné, neni-li
ddle stanoveno jinak. V pripadé reklamy na humdnni lécivé
pripravky, doplriky stravy, potraviny pro zvldstni vyZivu, pocd-
tecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, odpovidaji za jeji sou-
lad se zdkonem zadavatel a siritel spolecné a nerozdilné.s*
(zvyraznéno autorkou)

Na prvni pohled vsak neni jasné, jakym zplsobem se
bude délit nasledna odpovédnost za poruseni zdkona.
Nabizi se varianty, ze bud budou pokutu a dalsi ndklady
hradit oba dva subjekty rovnomérné, pfipadné ze dozoro-
vé organy posoudi zadavatele a zpracovatele zvlast, jak se
to stalo v pfipadé reklamy na lestici kotouc¢e Micron, které
jsme se podrobnéji vénovaly vyse, pfipadné Ze podil na
pokuté po sobé navzdjem budou zadavatel ¢i zpracovatel
reklamy vymahat v obc¢anskopravnim sporu.

Tématu se dotkl i Nejvyssi spravni soud v rozsudku ,Mél
jsem se lip ucit”, v némz se zabyval argumentem zadava-
tele, ze nenese odpovédnost za to, jakym zplsobem byla
reklama Sifena — konkrétné ze nevédél a nemohl ovliv-
nit, Ze jeho tricka budou nosit kopaci romského etnika.
Nejvyssi spravni soud ale tento argument neshledal rele-
vantnim: ,Pro konstatovdni poruseni § 2 odst. 3 proto neni
relevantni zkoumat zavinéni zadavatele reklamy, zadavatel
naopak odpovidd za vysledek, tedy za pisobeni reklamy
jako celku.">*

Rozlusténi solidarni odpovédnosti zadavatele a zpracova-
tele reklamy ¢astecné nabizi rozsudek Nejvyssiho sprav-
niho soudu ve véci spravni Zaloby proti rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani tykajici se reklamy na
pfipravek Preventan Akut.>** Solidarni odpovédnost zpra-
covatele a zadavatele neznameng, ze spravni organ je po-

538 Vice v kapitole “Metodickd informace k rozezndvdni sexismu v reklamé z procesniho pohledu”.
539 Rada pre reklamu. Arbitrazny nélez Rady pre reklamu ze dne 10. 10. 2013 [online]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2019-05-25].

Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy/--night-club-horsa--

540 Zdroj: http://www.rpr.sk/chillout5-items/2/8/0/4/1/28041_7571c7.jpg

541 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 predpisu.

542 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz
543 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 29. 1. 2009, &. j. 9 As 52/2008-99, dostupné z: www.nssoud.cz
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vinen vést spolecné fizeni s obéma, tedy se zadavatelem
a zpracovatelem. V pfipadé posuzovani reklamy krajsky-
mi zivnostenskymi Ufady by to dokonce nebylo mozné
v pfipadé, Zze by oba jmenovani sidlili v jinych krajich.
Stejné tak ani dozorovy organ neuklada jen jednu poku-
tu obéma subjektliim zaroven. Spole¢na odpovédnost se
projevuje v moznosti vedeni samostatnych spravnich Fi-
zeni s obéma subjekty a kazdému z nich je mozné ulozit
samostatnou pokutu. Ve slozitéjsich pfipadech je mozné
si pfedstavit i vice spravnich fizeni nez jen dvé, a to na-
priklad pokud by si zadavatel nechal r(izné &asti reklamy
vyrobit u rliznych zpracovatell (napfiklad vizudl u jedné
firmy, slogan reklamy u jiné).

Spole¢na odpovédnost tedy nespociva ve spole¢ném pla-
ceni pokuty, ale v odpovédnosti za soulad se zdkonem,
ktery zadavatel i zpracovatel prokazuji ve spravnim fizeni.
Pokud zpracovatel a zadavatel sidlili ve stejném kraji a o
pfipadném souladu reklamy se zdkonem rozhoduje jeden
zivnostensky urad, nemusi tedy vést spolecné fizeni (zfej-
mé by ale mohl podle § 88 odst. 2 nového prestupkového
zdkona**). Ovsem spravni organ by mél rozhodovat ve
stejnych vécech stejné podle zasady ochrany legitimniho
ocekavani.>*>

V pripadech, kdy je zadavatel i zpracovatel reklamy
z jednoho kraje, je situace viceméné jasna. Dozorovy
organ zahaji spravni fizeni s obéma z nich a pfipadné
udéli pokutu, ktera miize dosahovat riizné vyse podle
miry zavinéni nesouladu reklamy se zakonem. Vysle-
dek obou Fizeni by véak mél byt stejny co do posouze-
ni souladu reklamy se zakonem.

Problematickd je v3ak situace, kdy budou pfislusné dva
rdzné spravni organy, protoze zasada legitimniho oce-
kdvani nefunguje napfi¢ rGznymi organy. Je legitimni,
pokud spravni organy rozhodnou jinak, jako se tomu
stalo v pripadé firmy Micron plus, jejiz pfipad rekla-
my naleznete rozebrany v kapitole diive. Sjednoce-
ni spravni praxe a ochrana legitimniho ocekavani je
v tomto pripadé na nadiizeném organu, kterym je
MPO. V piipadé, ze ma urad ale k dispozici rozhodnuti
a argumentaci dozorového orgdnu, ktery uz ve véci roz-
hodl, a chce rozhodnout jinak, mél by své rozhodnuti do-
state¢né odGvodnit.

Pokud jeden spravni organ dospéje k tomu, Ze napt. zpra-
covatel reklamy se dopustil pfestupku, je tato informace
minimalné dostate¢nym podkladem zakladajicim dlivod-
né podezieni ze spachani prestupku i u zadavatele (a na-
opak), a tedy dostate¢nym divodem pro zahajeni fizeni

vUci zadavateli jinym pfislusnym spravnim orgdnem. To se
v ptipadé reklamy firmy Micron plus nestalo. Krajsky Ziv-
nostensky ufad JMK postupoval spravné, kdyz véc predal
Magistratu hlavniho mésta Prahy, protoze nebyl mistné
pfislusny pro projednani pfipadného prestupku zpraco-
vatele, ktery mél sidlo v Praze. Ten oviem rozhodl odlisné
od ufadu JMK, nezahdjil spravni fizeni, a ani dostatecné
nevyargumentoval, proc¢ je jeho rozhodnuti odlisné.>*

Déje se to vibec? Existuji viibec zadavatelé
a zpracovatelé?

Kromé pfipadu reklamy firmy Micron plus nenajdeme
v analyzovanych materidlech ptipad, ktery by se solidarni
odpovédnosti zadavatele a zpracovatele pracoval. Pouze
v nékolika dalsich ptipadech se objevila slovni informace
o existenci zpracovatele. Dozviddme se o nich jen z na-
hodnych poznédmek z rozhodnuti:

Jedna se o reklamu firmy Kalup ve formé reklamnich foto-
grafii, které si zadavatel nechal na zakézku zpracovat ex-
ternim dodavatelem. ,Z vysvétleni spolecnosti vyplyvd, Ze
spolecnost je zadavatelem reklamy, kterou zadala ke zpra-
covdni v tnoru 2014, samotné zpracovdni - fotografovdni
jednotlivych scén probéhlo v dubnu 2014. Fotograf vyfotil
scény podle prdni zadavatele!** K dalSimu zkoumani je tu
otevieno, zda jde v pfipadé vyfoceni reklamy o jeji zpra-
covani, nebo o jiny druh sluzby.

Druhym pfipadem je pak posuzovand reklama firmy Truh-
1aFi Uvaly (podrobnéji v kapitole Porovnani rozhodnuti
Tazak vs. Truhlafi Uvaly) ze Stredoceského kraje, kde ,z
vyjddreni vyplynulo, Ze zadavatelem reklamy byl acastnik ri-
zeni a zpracovatelem bliZe nespecifikovany specialista, ktery
se fidil vyhradné jeho pokyny.">*

V obou pfipadech je odkazovano na zadavatelskou vili,
ktera se promitla do vysledné podoby reklamy, ne na kre-
ativni zdamér zpracovateld. To by urcité mélo byt zahrnuto
do argumentace spravniho Uradu pii posouzeni pfipadu.
Z vyse uvedeného lIze vyvodit, Zze posouzeni miry od-
povédnosti zadavatele a zpracovatele za soulad re-
klamy se zakonem je potieba ucinit v ramci spravniho
fizeni. To vSak pfedpoklada, ze spravni fizeni bude
zahajeno jak se zadavatelem, tak se zpracovatelem
reklamy.

544 Zakon ¢.250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich.

545 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci pfistupu uradud k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf
546 VEDRAL, Josef. Sprdvni fdd. Komentar. Il. aktualizované a rozsifené vydani. Praha: BOVA POLYGON, 2012.

547 Podrobnéjsi informace k pfipadu reklamy firmy Micron plus na stranach.

548 Usneseni Odboru zivnostenského a obcanskospravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 5. 2. 2018, ¢. j. MHPH 59105/2018. Praha.eu:
portdl hlavniho mésta Prahy [online]. Praha: Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2019 [cit. 2018-05-25]. Dostupné z: http://www.praha.eu/public/

ee/9b/57/2734068_902387_Priloha

549 Rozhodnuti Odboru spravnich agend a Krajského zZivnostenského uradu Stredoceského kraje ze dne 7. 3. 2016, €. j. SZ_010339/2016/KUSK. (ne-

zvefejnéno).
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3.6 Co je reklama?

Regulace reklamy je svdzana pomérné tzkou definici re-
klamy v zdkoné o regulaci reklamy:

§ 1 odst. (2) Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby
nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje ne-
movitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zdvazkd, podporu
poskytovdni sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni
ddle stanoveno jinak.>*°

Vzhledem k dynamicky se proménujicimu reklamnimu
prostredi se jako nedostacujici jevi zejména omezeni pou-
ze na ,podporu podnikatelské ¢innosti“>>' Reklamu totiz
v nemalém procentu vyuzivaji i nepodnikatelské subjekty
jako Skoly, neziskové organizace, vefejné instituce ¢i poli-
tické strany a hnuti (u kterych je regulace reklamy speci-
fickd sama o sobé). Uzsi definice reklamy pro ucely zdkona
o regulaci reklamy zpUsobuje, ze Fada reklam, které se
objevuji ve vefejném prostoru, neni viibec sankciono-
vatelnd, i kdyz jejich negativni dopad na vefejnost je
obdobny a obsahuji negativni jevy, kterym chtél za-
kon zamezit. O negativnim dopadu na vefejnost sveédci
i to, ze mnoho reklam nepodnikatelskych subjekt( bylo
nominovano do anticeny Sexistické prasatecko. Zaroven
podnikatelské subjekty musi splnit pfisnéjsi pozadav-
ky nez nepodnikatelské, i kdyz k tomu v tomto pFipa-
dé neni Zadny dtivod.

Chaloupkové a Holy k tomu poznamenavaji, ze ,(d)efinice
pojmu reklama je uzsi nez definice obsaZend v RTV, nebot
definice reklamy v RTV**? zahrnuje nejen podporu podnika-
telkské cinnosti. To mimo jiné znamend, Ze pod pojem rekla-
my dle RekReg nelze zpravidla zahrnout napf. tzv. fiddkovou
inzerci v periodickém tisku nebo propagaci politickych stran
a hnuti>* Pro reklamu v televizi a radiu tak plati pfisné;jsi
pravidla nez pro jind komunika¢ni média. Mzeme si tak
predstavit hypotetickou situaci, kdy napt. vefejnad vyso-
ka skola ma velkou reklamni kampan zahrnujici televizni
spoty a billboardy, kterd je sexisticka. Vysilani takové re-
klamy v televizi mGze byt zakdzano ze strany RRTV, ale na
billboardech reklama zdstane dal, i kdyby byl jeji obsah
jakykoli.

V rdmci naseho kvalitativniho Setfeni jsme se s tématem
setkaly napfiklad u podnétu v Kralovéhradeckém kraji,
kdy se jednalo o ,reklamu” na Stfedni skolu propagacni
tvorby a polygrafie Otty Wichterleho.

Obr. 18 - Série plakatu Idkajicich ke studiu na stredni $kole>>*

Utad ve své odpovédi k podnétu uvadi, ze ,($)kola viech-
ny shora uvedené cinnosti*** provozuje v rdmci vyuky svych
Zdk ve své hlavni ¢innosti, pokud takové sluzby poskytuje
verejnosti, tak nikoli za Gcelem zisku a k uvedenym sluzbdm
nevede proto ani Zddnou Ucetni evidenci jako doplrikové
¢innosti. Vyobrazend prezentace slouZi ke zvyseni zdjmu
déti zdkladnich skol o studium na této Skole a nikoli jako re-
klama, jejimz cilem by byla podpora podnikatelské ¢innosti
skoly. Z tohoto divodu se na vyobrazeni osob zdkon o regu-
laci reklamy nevztahuje!>® Stejné tak by se zakon nevzta-
hoval na reklamy naptiklad Ceské televize, Ufadu vlady,
Diecézni charity nebo Karlovy univerzity apod.

Rozehnal k tématu dodava, ze ,(v)zhledem k tomu, Ze je
reklama regulovdna obéma témito predpisy (zdkonem
o regulaci reklamy a zdkonem o provozovdni rozhlasového
a televizniho vysildni — pozn. autorky), bude zapotrebi vzdy
u sdéleni, které mize mit charakter reklamy, posoudit, jakym
komunikacnim médiem bylo Sifeno, a podle toho stanovit,
zda se jednd o reklamu ¢i nikoli!*>’

Vyzkousel jsem tuhle ty€inku, tak si ji taky
kupte!
Kromé uzkého spektra pfijemct je problematicky rovnéz

vyklad definice komunika¢nich médii, kterymi je reklama
Sifena:

550 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 predpisu.

551 To vychazi ze smérnice Rady EU o sblizovani pravnich a spravnich predpisti clenskych statl tykajicich se klamavé reklamy, ktera definuje reklamu
jako ,kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo
poskytnuti sluzeb, vcetné nemovitosti, prav a zavazku.” Vice: Smérnice Rady ze dne 10. zafi 1984 o sblizovani pravnich a spravnich predpist ¢len-
skych stath tykajicich se klamavé reklamy. Ufedni véstnik Evropské unie [online], Brusel: Rada Evropské unie, 1984 [cit. 2020-02-22]. Dostupné z:
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/PDF/?uri=CELEX:31984L0450&from=CS

552 RTV je zkratkou pro zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich zakond, ve znéni k 27.9. 2019.

553 CHALOUPKOVA, Helena. Regulace reklamy: komentdr. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 4. ISBN 978-80-7400-180-2.

554 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/stredni-skola-propagacni-tvorby-a-polygrafie-ve-velkem-porici/

555 Jedna se o ¢innosti tiskové, polygrafické, reprografické a kadefnické zobrazené na plakatu.

556 Rozhodnuti Krajského uradu Kralovéhradeckého kraje ze dne 1. 6. 2015, €. j. 13155/VZ/2015-2. (nezvefejnéno).

557 ROZEHNAL, Ales. Medidlni zdkony: komentdr. Praha: ASPI, 2007, s. 210. ISBN 978-80-7380-033-8.
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§ 1 odst. (3) Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sitena,
se rozumi prosttedky umoZzriujici pfendseni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni
vysildni, audiovizudlni medidlni sluzby na vyZdddni, audiovi-
zudlni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizudlnich dél,
plakdty a letdky.>>®

V analyze se objevil pfipad v Kraji Vysocina, kdy nebylo
zahajeno spravni fizeni, protoze podle posouzeni Ufadu
nebyly naplnény znaky reklamy stanovené § 1 odst. 2 z&-
kona o regulaci reklamy.>* Jednalo se o kalenda¥ pivovaru
Poutnik z roku 2013.5%° Pokud se na pfipad podivame po-
drobnéji, zjistime, Ze se jedna o podnikajici subjekt a na
kazdé z fotografii kalendare je logo pivovaru. To by svéd-
¢ilo o tom, Ze se jedna o reklamu. Proti tomu kalendar je
netypickym komunika¢nim médiem reklamy, presto se
vsak domnivédme, Ze se o reklamu jedna.

Obr. 19 - Kalenddr pivovaru Poutnik®®'

Veskeré propagacni materidly podnikajicich subjektl by
mély podléhat stejnym zakonnym zdsadam. Propagacni
kalendar s logem firmy rozdévany jako propagacni pred-
mét jen tézko mize nebyt diskriminac¢ni nebo v rozporu
s dobrymi mravy, kdyz vizudlné totozny letacek rozdava-
ny spolu s nim jiz diskriminacni ¢i v rozporu s dobrymi
mravy je. Komunikac¢ni médium se ostatné do rozhodnuti
organu dozoru promitne napft. v podobé vyse pokuty, kte-
ra muze byt pouze symbolicka.

Stale vétdi misto v celkovém objemu reklamy zaujima-
ji pocitacové site, zvlasté Internet a na ném nové formy
reklamy, jako jsou placené pfispévky na socialnich sitich
nebo marketingové spoluprace s influencerkami a in-
fluencery. Toto téma neni prozatim komentafovou a od-
bornou literaturou pfilis feseno, vyjimku tvofi O. Moravec
v publikaci Medialni pravo v informacni spole¢nosti, ktery
poznamenava, ze ,(a)ktudini otdzka tedy zni, zda by neby-
lo Zddouci reflektovat stdvajici tekutost soucasnych médii
a status sluzby nahradit kritérii, kterd budou vice zamérena
na konkrétni obsah."*%? Ani v posuzovanych pfipadech se
toto téma neobjevilo, proto ho tu nechdvame jen jako
kratkou poznamku a otevienou otazku.>®

Zakonna Uprava definujici reklamu a komunika¢ni média
reklamy tak pomalu prestdva dosta¢ovat novym formam
propagace a ménicimu se marketingovému prostredi. Do
budoucna tak Ize o¢ekavat, ze bude nutné definice v za-
konech nebo celé zékony upravit, sjednotit, pfipadné roz-
Sifit. Z pohledu regulace diskriminacni reklamy nevidime
dlvod, pro¢ by podnikatelské subjekty mély naplrovat
pfisnéjsi normu nez subjekty nepodnikatelské. Stejné tak,
proc¢ se reklama v televizi a radiu vztahuje na $irsi okruh
subjektt nez ostatni formy reklamy. Rovnéz nové formy
reklamy, zejména na socialnich sitich, by mély podléhat
stejné regulaci jako ostatni formy reklamy i vzhledem k je-
jich Sirokému zacileni.

Doporucujeme proto zménit koncepci zakona o regu-
laci reklamy tak, aby se neomezoval pouze na podni-
katelskou sféru, sjednotit definici reklamy nap¥. pfi-
jetim definice ze zakona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani. Do budoucna doporucujeme
komplexni sjednoceni definice reklamy napf¥i¢ prav-
nim Fadem a jeji rozsifeni o nové formy reklamy i nova
komunikaéni média.

558 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 predpisu.

559 Poskytnutd informace podle § 4 a § 14 odst. 5 pism. d) zékona ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, ve znéni pozdéjsich predpisu.
¢.j. KUJI 37786/2018 ze dne 22. 5. 2018. Kraj Vysocina. Jihlava: 2018 [cit. 2019-04-21].

560 Dalsi vizualy kalendére viz creation.cz [online]. Pelhfimov © Digitalni agentura CREATION.CZ [cit 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.creation.
cz/foceni-kalendare/?fbclid=lwAR0G9yiZJFBgzwaj-Ym802JAW-jocGRauvpKsGXq0J4aRSXRQg-6ZYZ1gpA

561 Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/pivovar-poutnik/

562 MORAVEC, Ondfej. Medidlni prdvo v informacni spolecnosti. Praha: Leges, 2013.

563 Téma reklamy na novych socialnich sitich a spoluprace s influencerkami a influencery se ale objevila v rémci tématu propagace pocatecni kojenec-
ké vyzivy, kterd je zakdzéana. Prazsky dozorovy organ posuzoval pfispévek na socidlni siti Instragram, kde byla propagovana krabicka pro pokra-
¢ovaci kojeneckou vyzivu (pro déti starsi nez ptl roku) v kombinaci s textem o podéavani kojenecké vyzivy uz od porodnice. Ackoli byl piispévek
oznacen hashtagem ad”, tak spravni organ pfispévek jako reklamu nevyhodnotil a spravni fizeni nezahdjil.
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4. Zaver

4.1 Kvantitativni analyza

Mezi nejdllezitéjsi zjisténi kvantitativni analyzy patfi, ze
sexismus v reklamé je nejcastéjsim diivodem (pod-
nétd na sexistickou reklamu bylo 57, u vsech ostatnich
dlvodu to byly 4 reklamy), proc si lidé stézuji na neza-
konnou reklamu z dlivodu diskriminace, rozporu s dob-
rymi mravy, ohroZovani obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnosti, snizovani lidské dlstojnosti, obsahu prvki
pornografie ¢i nasili. Ackoli pocet podnétd neni vysoky
a nemalou ¢ast z nich mda na svédomi podnétova ¢innost
NESEHNUTI, je ziejmé, Ze se jedna o téma, které je z etic-
kych témat u vefejnosti nejpalcivéjsi. Divodem nizkého
poctu podnétli mize byt vysoka administrativni naroc-
nost podani podnétu a nizka orientace verejnosti v prav-
nich predpisech.

Pokud by toto chtély regula¢ni organy zménit, zname-
nalo by to nutnost otevrit se vefejnosti, vysvétlovat svou
¢innost srozumitelnym jazykem a usnadnovat lidem ko-
munikaci s vefejnou spravou. Inspiraci je mozno nalézt
v zahraniéi, protoze v Ceské republice je podobny pFistup
prozatim vzacny.

Z omezenych dat kvantitativni analyzy vyplynulo, ze po-
cet zahajenych spravnich fizeni po vydani Metodiky
se zvedl z 30 % na 48 % a pocet pripadd, ve kterych byla
udélena pokuta, vzrostl z 24 % pfed vydanim Metodi-
ky na 57 % po jejim vydani.>®

4.2 Kvalitativni analyza

Kvalitativni analyza vzorku posuzovanych reklam za Ses-
tileté obdobi 2013-2018 potvrdila zavér Setieni verej-
né ochrankyné prav, ze mezi jednotlivymi krajskymi
zivnostenskymi urady existuji rozdily, které narusuji
legitimni ocekavani a pravni jistotu podnikajicich sub-
jektd. Nejednalo se pouze o rozdilné posouzeni reklamy
podobného vzhledu, ale také o posouzeni totozné re-
klamy odlisné dvéma rGznymi krajskymi Zivnostenskymi
Urady.

Nazorem MPO je, ze nejednotnost postupu nezazname-
nalo, oviem z odvolacich fizeni a pozadovanych opatfeni
proti nec¢innosti je zfejmé, ze mélo zakladni material pro
analyzu jednotnosti postupu dozorovych orgdnd. Uz sa-
motné vydani Metodiky ale miiZzeme i ve vztahu k jed-
notnosti hodnotit pozitivné. Presto je tieba metodické
vedeni ze strany MPO posilit naptiklad skolenimi na dané
téma nebo rozesilanim zahrani¢nich informacénich mate-
riald.

Rovnéz v souladu se zavéry verejné ochrankyné prav se
ztotoziujeme s navrhem vzdy v pFipadech sexistické
reklamy v rozporu se zakonem pouzivat zvlastni opat-
feni a nafizovat ukonceni nebo odstranéni sexistické
reklamy. Za cil regulace reklamy povazujeme regulaci
vyskytu nezdkonné reklamy ve vefejném prostoru. Jak se
ukazalo v analyze, zvlastni opatieni nejsou vyuzivana zda-
leka automaticky.

Ackoli zdkon dava dozorovym organtim moznost zahajo-
vat fizeni z vlastni iniciativy, neuvadi ji jako povinnost, je
pravdépodobné, ze s reklamami, jez mohou byt rozporu
se zakonem, pfijdou Ufednice a Ufednici do kontaktu a je
otazkou, zda fizeni zahaji, ¢i ne. V tomto ohledu je moz-
no vyzvednout zejména dozorové organy v Jihomo-
ravském a Olomouckém kraji jako priklady, kdy do-
zorovy organ reagoval na veiejnou diskuzi a prosetfil
reklamy, které spole¢nosti rezonovaly. MUze jit napfi-
klad o reklamu na Moravskou vinotéku, kterd byla na prv-
nim misté v poslednim rocniku Sexistického prasatecka
a kterou Krajsky zivnostensky ufad Jihomoravského kraje
nasledné posoudil jako rozpornou se zédkonem a zadava-
teli a zpracovateli v jedné osobé ulozil vzhledem k malé-
mu rozsahu reklamy nizkou pokutu ve vysi 1000 K¢.5%

s g
:w.nmd-um-w
# piijemnd pesezeni pro 1530 tch v selenl

tel: 549 212 680, 608 708 058

Obr. 20 - Reklama na vinotéku a jeden z vitézu
Sexistického prasdtecka roku 2018°%

Jako Seda zona se jevi spole¢na odpovédnost zpra-
covatele a zadavatele za vyslednou podobu reklamy.
Tyto pfipady nebyly jednak v daném vzorku ¢asté (jednalo
se o tfi nalezené pfipady, v ostatnich pfipadech byl zada-
vatel a zpracovatel reklamy totozny). Ve dvou pfipadech
nebylo proti zpracovateli reklamy vedeno spravni fizeni,
ve tietim pfipadé vzhledem k sidlu zpracovatele v jiném
kraji, nez bylo sidlo zadavatele, byl podnét po svém vyfi-
zeni predan druhému dozorovému orgdanu, ktery oviem
rozhodl zcela odlisné. Spole¢na odpovédnost zadavatele
a zpracovatele nebyla uplatnéna, zadavatel zaplatil poku-
tu, zatimco zpracovateli nebyla vymérena pokuta zadna.

564 Posuzovany byly stejné casové Useky pred vydanim Metodiky a po vydani Metodiky.
565 Jihomoravsky kraj. Rozhodnuti Odboru sprdvniho a Krajského Zivnostenského tradu Jihomoravského kraje ze dne 24. 7. 2018, ¢. j. JMK 107161/2018
[dokument pdf]. Brno: Krajsky urad Jihomoravského kraje, 2017 [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: https://www.kr-jihomoravsky.cz/Default.

aspx?ID=386642&TypelD=61

566 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/2018-07-23-12-01-26-20180720_190349_hua3bad0b9990efb4cb340c84ff125804a_2860328_0x300_

resize_q50_box.jpg
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Odpovédnost zadavatele a zpracovatele by méla byt
posouzena v samostatnych spravnich fizenich, coz
mUze byt v pfipadé, ze reklama spadd pod dozorovou
pravomoc krajskych zZivnostenskych urad(l, komplikova-
né, pokud maji zadavatel a zpracovatel sidlo v rliznych
krajich a krajské zivnostenské urady si pfipad musi mezi
sebou predat. Pokud dozorové organy dospéji k odlisné-
mu zavéru ve véci zékonnosti reklamy, je to minimalné
divodem k pripadnému odvolani zadavatele ¢i zpracova-
tele, ktery spachal pfestupek. V éem se mohou zavéry
uradu riznit, je vyse pokuty udélené zpracovateli ¢i
zadavateli, a to podle jejich podilii na posuzované re-
klamé. Pokud byl obsah reklamy ideou jednoho z nich
a on k ni druhou stranu ,pfemluvil”, je mozno navrho-
vateli pfitknout vétsi dil odpovédnosti.

Problematicka se rovnéz ukazala definice reklamy v zéko-
né 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktera omezuje definici
reklamy jen na podnikajici subjekty a urcita komunikacni
média. Zejména omezeni na ,podporu podnikatelské
¢innosti” ¢ini reklamy jinych subjekti podle tohoto
zakona zcela neprezkoumatelnymi a verejnym pra-
vem neregulovatelnymi. Na podnikajici subjekty je tak
kladena vyrazné vétsi zatéz nez na zbytek Sirokého spekt-
ra subjektd, které reklamu vyuzivaji.

Kvalitativni analyza se zaméfila pouze na nékolik nejpal-
¢ivéjsich témat v souvislosti s posuzovanim diskriminacni
reklamy krajskymi zivnostenskymi urady. K hlubSimu pro-
zkoumani se ale nabizeji i dalsi témata. Rady bychom je
déle nastinily a nabidly k dalsi analyze.

Jedndse ojizzmifované téma reklamy na socidlnich sitich
¢i specificky ,influencer marketing”, kdy je tfeba posoudit,
zda takova reklama spada pod regulaci zdkona o regulaci
reklamy a jakymi pravidly se fidi. DalSim tématem je ¢in-
nost Rady pro rozhlasové a televizni vysilani a jeji posu-
zovani sexismu v reklamé, jez pfedmétem této analyzy
nebylo. Rovnéz nebyla pfilezitost prozkoumat reklamu
na specifické vyrobky a zbozi, napfiklad Iéciva, z pohledu
diskriminacni reklamy. Pokud by se na trhu vyskytla dis-
kriminacni reklama na lé¢ivo, jeji prezkum by mél pravdé-
podobné na starosti Statni Ustav pro kontrolu léciv, ktery
ma s antidiskriminacni pravni Upravou jesté mensi zku-
Senosti nez krajské Zivnostenské urady. Praxe by ukazala,
zda by tento specificky pfipad byl v sou¢asném nastaveni
regulace funkéni.

Poslednim tématem, které chceme zminit, je moznost
hlubsiho prozkoumani vzniku samostatného jednot-
ného organu pro urcité oblasti regulace reklamy. Ten
by mohl odleh¢it prebujelé agendé krajskych zivnosten-
skych uradd, sjednotit vykladovou praxi a budovat od-
bornost nejen v oblasti diskriminaéni reklamy. Toto feseni
by ale vyZzadovalo komplexni posouzeni sou¢asné medi-
alni legislativy, proto na ni neni v této publikaci prostor.
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5. Doporuceni

a) V souladu se zavéry Setieni vefejné ochrankyné

prav doporucujeme vyuzivat zvlastni opatieni
podle § 7c zakona o regulaci reklamy a reklamy
v rozporu se zakonem nafidit ukon¢it nebo odstra-
nit.

Toto opatteni pomuUze jednak k zamezeni dalsiho vy-
skytu nezdkonné reklamy ve vefejném prostoru, coz
by mélo byt cilem regulace, a zaroven je i formou
sankce v podobé nakladl na odstranéni reklamy.
V pfipadé drobnych zadavatelld s jednou reklamou
jde tedy o naklady malé, v pfipadé velkych zadavateld
s rozsifenou reklamou by se jednalo o vétsi néklady,
a tim padem i vétsi sankci.

b) Zménit koncepci zakona o regulaci reklamy, aby se

neomezoval pouze na podnikatelskou sféru, s ci-
lem sjednotit definici reklamy v zakonu o regulaci
reklamy tak, aby byla jednotna s definici reklamy
v zakonu o provozovani rozhlasového a televizni-
ho vysilani.

Soucasna podoba definice reklamy v zédkonu o re-
gulaci reklamy nezahrnuje reklamu nepodnikajicich
subjektl a vztahuje se pouze na reklamu majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti. Toto omezeni prinasi
nejednotnost do reklamniho prostredi a neopodstat-
néné rozlisSovani mezi podnikajicimi a nepodnikajici-
mi subjekty. Na zdkladé této definice nemUize byt ¢ast
reklam viibec regulovana vefejnou moci. Rozsifeni de-
finice v zakoné o regulaci reklamy by vsak znamenalo
znacny zasah do predmétu pravni regulace, kterym je
propagace zbozi a sluzeb v rdmci podnikatelské cin-
nosti. Pokud by se rozsifila plisobnost zdkona o regu-
laci reklamy, bylo by nutné ur¢it, kdo bude kontrolovat
nepodnikatelské subjekty, protoze jejich ¢innost by
nespadala do agendy krajskych zivnostenskych uradd.

c) Metodicky se zaméfit na nova komunika¢ni média

a jimi Sifenou reklamu.

Jednd se zejména o reklamu 3ifenou online pomoci
socialnich siti. Specifickou kategorii je spoluprace s in-
fluencery a influencerkami, kterd je stéle rozsitené&jsi
a u které neni zfejmy vyklad, zda se jedna o reklamu.
Vzhledem k tomu, Ze se sexistickou reklamou se stéle
Castéji setkdvame pravé na internetu, a ne ve vefej-
ném prostoru, Ize v budoucnu ocekavat provérovani
tohoto typu reklam.

d) Posilit metodické vedeni ze strany Ministerstva

primyslu a obchodu smérem ke krajskym Zivnos-
tenskym uradim.

Cilem by mélo byt odstranéni nejednotnosti v rozho-
dovaci praxi organ, které povede k vétsi podnikatel-
ské jistoté. Zaméreni metodické ¢innosti by mélo byt
jak na obsahové, tak na procesni otazky regulace re-
klamy.
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e) V oblasti diskriminacni reklamy z diivodu pohlavi

se neomezovat pouze na objektifikujici nebo se-
xualizujici reklamu, ale také na reklamu vyuziva-
jici genderovych stereotypti v miie, ktera porusuje
zakon.

Inspiraci k pfemysleni mohou byt podklady britské
nezavislé Rady pro reklamu pro oblast reklamy vyuzi-
vajici genderové stereotypy: https://www.asa.org.uk/
resource/regulatory-statement-on-gender-stereoty-
pes-in-ads.html.

f) Podporovat ze strany MPO vyuzivani moznosti za-

hajit Setfeni z vlastni iniciativy krajskymi Zivnos-
tenskymi urfady v pripadech mozného poruseni
zakona.

Z vlastni iniciativy bylo v rdmci naseho zkoumani za-
hajeno pouze minimum 3etfeni. Jako dobrou praxi
Ize uvést Krajsky zivnostensky ufad Jihomoravského
kraje, ktery zahdjil nékolik Setfeni z vlastni iniciativy,
mimo jiné na zdkladé informaci z médii o sexistickych
reklaméch. Doporucujeme podpofit dozorové organy
formou napfiklad metodickych pokynu ¢i skoleni.

g) Zabyvat se v pfipadech diskriminacni reklamy

zpracovatelem i zadavatelem reklamy a nezapo-
minat na jejich spolecnou odpovédnost za vysled-
nou reklamu.

Dozorové organy by mély v pfipadech, kdy jsou za-
davatel a zpracovatel dvé rdzné osoby, zahajovat
spravni fizeni s obéma z nich v pfipadech, kdy jsou ze
stejného kraje, pfipadné by mély predavat informaci
dalsim krajskym Zivnostenskym ufaddm v piipadech,
kdy jsou z rdznych kraja. Mél by byt posouzen nejen
obecny soulad reklamy se zdkonem, ale i solidarni od-
povédnost obou aktér(i za zdkonnost reklamy.

h) Metodickou informaci k rozeznavani sexismu v re-

klamé povazZovat za zavaznou pro ¢innost kraj-
skych zivnostenskych uradu.

V pripadé potreby a vhodnosti z ni citovat v rozhod-
nutich.
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Srovnani rozhodovaci
praxe Rady pro reklamu
jako samoregulacniho
organu a krajskych
zivnostenskych uradu®®’

Veronika Bazalova®e

567 Text poprvé vysel jako soucast publikace Bez sexistickych bryli v roce 2020. Viz BAZALOVA, Veronika, HAVLIKOVA, Petra, KNAPOVA, Katefina a
KVASNICOVA, Jana. Bez sexistickych bryli. Brno: NESEHNUTI, 2020, ISBN 978-80-87217-63-4.

568 Autorka je zaméstnankyni Kancelare vefejného ochrénce prav. Pfispévek viak vyjadfuje pouze jeji osobni nazor, nikoliv ndzor Kanceldfe nebo
vefejného ochrance prav.



1. 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. Vychazi pfitom z etickych pravidel formulovanych
v Kodexu reklamy.

Odborna literatura a judikatura zavérim Rady v minulosti
pfiznavala zvlastni postaveni. Rozehnal v roce 2007 v ko-
mentdéfi k zdkonu o regulaci reklamy uvadi*®®, Ze Rada pro
reklamu hraje nezastupitelnou roli pfi definovani dob-
rych mravl v reklamé.>”® Tento nazor tlumocil i Nejvyssi
spravni soud v roce 2013 v rozsudku, ktery se tykal raso-
vé diskriminace v reklamé.>”' To znameng, Ze zavéry Rady
mohou zohlednit dozorové orgény pfi kontrolach reklam,
jez porusuji dobré mravy, a pfi spravnim trestani. Podob-
né se mohou zavéry Rady inspirovat i soudy pfi svém roz-
hodovani. Z toho dlvodu je dilezité rozhodovani Rady
sledovat, analyzovat a kriticky hodnotit.

Tato kapitola se zabyva vztahem samoregulace a prava.
Predstavuje fungovani 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
Uradu (dale téz KZU) k obdobnym reklamam za stejné ob-
dobi. Rok 2016 byl zvolen z toho dlivodu, Ze v tomto roce
jiz vdechny KZU mély k dispozici sjednocujici metodiku
Ministerstva priimyslu a obchodu k rozpoznavani sexis-
mu v reklamé.>”? Konec sledovaného obdobi navazuje na
dostupna rozhodnuti KZU. Organizace NESEHNUTI, jez
rozhodnuti k analyze poskytla, si totiz na zdkladé zakona
o svobodném pfistupu k informacim®” vyzadala viechna
relevantni rozhodnuti pravé do konce tohoto roku.*

2. 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 spotrebitelim/spotiebitelkam, tak reklamnimu
prdmyslu a statni spravé.>”® Spotrebitelim pfinasi ochra-
nu. Diky samoregulaci je reklama odpovédnéjsi a davéry-
hodnéjsi. Pokud spottebitelé povazuji néjakou reklamu za
nevhodnou, maji diky samoregulaci k dispozici stiznostni
mechanismus. Stiznosti se vyfizuji rychle, bez poplatku
a je to zpravidla zpracovatel nebo zadavatel reklamy, kdo
musi prokazat, Ze jeho reklama je eticka.

Podnikatelé a podnikatelky si zase diky samoregulaci
|épe udrzi dlivéru spotrebitelll a dobrou povést své znac-
ky. DUvéra spotrebiteld je klicovy element pro podnika-
telsky Uspéch. Samoregulace podporuje diivéryhodnost
reklam, to pomaha budovat loajalitu zakaznik( k dané
znacce, coz zvysuje prodeje a posiluje podil na trhu.

Z pohledu stéatni spravy je samoregulace vyhodn3, pro-
toze doplnuje pravni regulaci a protoze si ji vytvafi dané
byznysové odvétvi samo a na své nédklady.

2.1 Rada pro reklamu

Ceska Rada pro reklamu vznikla za G¢elem prosazovani
samoregulace reklamy.>¢ Jejim hlavnim cilem je zajis-
tovat a prosazovat na Uzemi Ceské republiky ¢estnou,
legalni, pravdivou a decentni reklamu. Samoregulace
nenahrazuje pravni regulaci. Legislativu dopliuje o ta
eticka pravidla, na néz se pravni fad nevztahuje. Jednou
z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je flexibilni pfi-
zplsobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu. Hlavnim
poslanim Rady pro reklamu je konkretizace pojmu dobré
mravy v reklamé.>”’

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

pozdéjsich predpisu.

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

jehoz tlohou je zejména obsahova samoregulace reklamy.”

571 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, ¢. 2945/2014 Sb. NSS, bod 41, dostupné z: www.nssoud.cz
572 Ministerstvo primyslu a obchodu. Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2015 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-

menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

573 Zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pristupu k informacim, ve znéni pozdéjsich predpist.
574 Ze stejného diivodu se analyzuji pouze rozhodnuti KZU, a nikoli Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Tu organizace NESEHNUTI o rozhodnuti

za uvedené obdobi nezadala.

575 European Advertising Standards Alliance. The Benefits [online]. Brusel. © 2008 — 2019 EASA - European Advertising Standards Alliance [cit 2020-
06-30]. Dostupné z: https://www.easa-alliance.org/ad-standards/what-are-ad-standards/benefits

576 Rada pro reklamu. Jaké md RPR cile? [online]. Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/profil.php

577 ROZEHNAL, Ales. Medidlni prdvo. 2. rozs. vyd. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2007, s. 117 a nasl. ISBN 978-80-7380-033-8.
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Clenem Rady se mUze stat fyzicka nebo pravnicka osoba,
¢innd v oblasti médii, reklamy a marketingové komuni-
kace.’’8 Jejim ¢lenem se mohou stat i zadavatelé reklamy
s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu nebo orga-
nizace chrénici zajmy spotebitel(.

Rada vydava eticky kodex reklamni ¢innosti (Kodex rekla-
my)*>”® a zfizuje arbitrdzni komisi, jez rozhoduje o otdzkach
reklamni etiky.*®® Arbitrdzni komise je tfinacticlennd. 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-
bitrdzni komise vyda nélez, 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 arbitrdzni nlezy prosazovat.>®

Do roku 2006 mély organy dozoru moznost siv pochybnos-
tech vyzadat odborna stanoviska od profesnich sdruzeni,
jez pusobi v oblasti reklamy.?®* Takovym sdruzenim mohla
byt pravé Rada pro reklamu. Zda se ale, Ze s komplexni
novelizaci prestupkl v zdkoné o regulaci reklamy®* se
tato moznost bez nahrady zrusila. V dokumentech Rady
pro reklamu nicméné nadale figuruje moznost poskytovat
organdm dozoru odborna stanoviska.>

2.2 Kodex reklamy

Rozhodovéni Rady pro reklamu se fidi Kodexem rekla-
my (dale téZ Kodex). Podle preambule je cilem Kodexu
napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiv4,
slusna a cestnd. Ustanoveni, jez mlze 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 pouZitd média.">%

Dale mohou na sexistické reklamy dopadat ustanoveni,
jez v reklamach zakazuji prvky snizujici lidskou dustoj-
nost®’ nebo zneuzivani predsudkl a povér.>s

Ve vztahu k reklamam na kosmetické pfipravky Kodex zo-
hlednuje 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 urazlivym zpUlsobem. Pfi
pouziti nahoty by se mélo zohledriovat, pro jaky typ mé-
dii a jakému publiku je reklama uré¢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 sexudlni 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 doplIné-
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Ustanoveni ¢l. IV STANOV RPR 2004. Rada pro reklamu. Stanovy Rady pro reklamu 2004 [dokument doc] Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit.
2020-06-30]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013 [dokument doc]. Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/
dokumenty_rpr.php

Ustanoveni ¢l. Il STANOV RPR 2004.

Kapitola I, ¢ast 4 Kodexu.

Ustanoveni ¢l. VI STANOV RPR 2004.

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

Zékon ¢. 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 predpist, a zdkon ¢. 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.

Ustanoveni ¢l. 2 odst. 5 Jednaciho Fadu Rady pro reklamu 2008 a kapitola | UVODNI USTANOVENI, ¢ast 5 Vztah Kodexu k pravni regulaci, bod 5.1
Kodexu reklamy 2013. Obé dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

Kapitola Il, ¢ast 1, bod 1.1 Kodexu.

Kapitola Il, ¢ast 1, bod 1.2 Kodexu.

Kapitola Il ¢ast 4, bod 4.2 Kodexu.

Kapitola X, ¢ast 6, bod 6.1 Kodexu.

Kapitola |, ¢ast 3, bod 3.7 Kodexu.

International Chamber of Commerce. ICC Advertising and Marketing Communications Code [online]. © International Chamber of Commerce [cit.
2020-06-30]. Dostupné z: https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-int.
pdf

Kapitola |, ¢ast 5, bod 5.1 Kodexu.



ni desaté kapitoly o reklamé na kosmetické pfipravky
(viz vy3e). Soucasny text Kodexu tak poslednich sedm
let zGstal beze zmény. Je prekvapivé, ze v dynamicky se
rozvijejicim reklamnim businessu nevznikla potfeba Ko-
dex po letech aktualizovat. Nicméné fada ustanoveni je
obecnd, a proto pfipadny eticky posun se da preklenout
vykladem. Zd3 se, ze i eticky kodex Mezinarodni obchod-
ni komory funguje jiz nékolik let beze zmény. Jeho revize
probéhla v roce 2011.5%

2.3 Rozhodovaci praxe Rady pro reklamu

Nalezy arbitrdzni komise Rady pro reklamu jsou dostupné
na jejich webovych strankach.>** Za sledované obdobi od
zacatku roku 2016 do konce roku 2018 vydala komise osm
nalezd k reklamdm oznacenych jako ,Zena v reklamé”>**
V roce 2016 to byly dva nalezy, v roce 2017 rovnéz dva
a vroce 2018 vydala Ctyfi. V Sesti pripadech stézovatelé ¢i
stéZovatelky upozorriovali na nahotu nebo vulgarni zob-
razeni zenského téla. Ve dvou pripadech $lo o zobrazova-
ni 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 casti, kterd obsahuje argumenty zadavatell
¢i zpracovatell reklamy. V ndlezech 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 erotic-
ké centrum.® Slo o outdoorovou reklamu umisténou
naproti vyjezdu z nakupniho centra. Vizual pfedstavoval
zenu s odhalenymi fadry, jak si sahd do spodnich kalho-
tek. Arbitrazni komise se jednomysiné shodla na tom, ze
reklama je zavadna, jelikoz porusuje ustanoveni Kodexu
o sluSnosti reklamy, a to tim, ze je explicitné eroticka a na
neselektivnim médiu.

V dal$im pfipadé $lo o reklamu na ¢asopis Playboy>*’
umisténou na reklamnich hodinach ve verejném prosto-
ru na frekventovaném misté u autobusové zastavky. Sou-
¢asti vizualu mélo byt odhalené poprsi. Arbitrazni komise
pfihlédla k tomu, ze reklama byla na neselektivnim médiu

a vétsinové rozhodla, Ze reklama je zavadna, protoze po-
rusuje ustanoveni Kodexu o slusnosti reklamy.

Arbitrazni komise déle rozhodovala o etiketé na lahvich
pivovaru Svijany.>*® Na téch byly letné oblec¢ené 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 narokdm Etického kodexu pivova-
r0.599

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.®”' Vizudl 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
Zena a text ,Mdme gumy pro viechny velikosti“. Komise
rozhodla, Ze reklama je zavadna. Spojeni sloganu a vizu-
alu Zeny totiz navozuje zdmér, ktery je v rozporu s ustano-
venim Kodexu o slusnosti reklamy.

Reklamy zobrazujici stereotypy

Jedna z reklam na bytové studio®® zobrazovala ele-
gantni Zzenu v pohodIném kiesle s textem ,Bydli a panuj*.
Clenové arbitrazni komise se ztotoznili se stanoviskem
zadavatele a reklamu oznacili za nezavadnou. Zadavatel
tvrdil, Ze reklama nezobrazuje primdarné urcité pohlavi. To,
ze je v reklamé pravé zena, je irelevantni, stejné tak by v ni
mohl byt muz. Reklama nemd poukazovat na postaveni

593 International Chamber of Commerce. About Us. ICC and the Code [online]. © International Chamber of Commerce [cit. 2020-06-30]. Dostupné z:

https://www.codescentre.com/about-us/

594 Rada pro reklamu. Kauzy resené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu [online]. Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit. 2020-06-30]. Dostupné z:

https://www.rpr.cz/cz/kauzy.php

595 ZdruhUreklam, které Rada sleduje, ptichazel v ivahu jesté,sexismus”. Nalez k reklamé s timto oznac¢enim ale Rada za sledované obdobi nevydala.
596 Nalez ¢. 12 zroku 2016. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2016/012-2016_Josefina_rozhodnuti.doc
597 Nalez ¢. 17 zroku 2016. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2016/017-2016_Playboy_rozhodnuti.doc
598 Nalez ¢. 24 z roku 2017. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2017/024-2017_Svijany_rozhodnuti.docx
599 Podle néjreklama nesmi obsahovat (¢aste¢nou) nahotu zobrazenou nechutnym zplisobem nebo Zenskou ¢i muzskou podobu v jakékoli kompro-

mitujici situaci.

600 Nalez ¢. 17 z roku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/017-2018_KomedyFest_rozhodnuti.doc

601 Nalez ¢. 19 z roku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/019-2018_Prazacka_rozhodnuti.doc

602 Nalez ¢. 33 zroku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/033-2018_pneumatiky_rozhodnuti.doc

603 Nalez ¢. 26 z roku 2017. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2017/026-2017_Ka%EF%BF%BDtanov%EF%BF%BD_rozhodnuti.doc
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muzl a Zen v jejich vzajemném vztahu, at uz v soukro-
mém zivoté nebo kdekoliv jinde.

V druhém pfipadé $lo o televizni reklamu na Ceské dra-
hy.®* Reklama vychazi z minisérie Zahradnictvi a vystu-
puje v ni postava otce, ndpadnika a dcery. V prvni asti
otec chrani svou dceru pred napadnikem. V druhé napad-
nik vyuzije nestfezeného okamziku a placne dceru po
zadku. 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.

Postirehy k rozhodovaci praxi Rady pro
reklamu

Nalezy arbitrazni komise v analyzovanych pripadech jsou
pomérné strucné (vétsinou jedna az dvé strany). Obsa-
huji shrnuti stiznosti, cituji argumentaci zadavatele nebo
zpracovatele reklamy a na konci je rozhodnuti Rady o z&-
vadnosti nebo nezdvadnosti reklamy. Neni vyjimkou, ze
v nélezu chybi obsirnéjsi oddvodnéni zavéru arbitrazni
komise. Néalezy nejsou spravnim rozhodnutim, a tak na
jejich odlivodriovani nemohou byt kladeny obdobné na-
rocné 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 sludnosti 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 nalezech se ale vétSinou nepise, jak tato kritéria komise
posoudila. V reklamach, které obsahovaly nahotu, byla
patrnd tendence komise prohlasit reklamu za zadvadnou,
pokud byla na neselektivnim médiu a na nevhodném
misté (napf. v blizkosti $kol).

Chybégjici odivodnéni je problematické zejména tehdy,
pokud by dozorové orgédny nebo soudy zohledriovaly
zavéry samoregula¢niho organu ve své vlastni praxi, tak
jak navrhuje odbornad literatura a judikatura. Nalezy bez
odUvodnéni plsobi nepresvédcivé. V tomto ohledu jde
o nevyuzity potencidl, jelikoz fadné odlvodnéné nélezy

by mohly zaplnit informaéni vakuum ve vztahu k rekla-
mam, jez porusuji dobré mravy, protoze obsahuiji 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 soucasnému nedostatku judikatury by tak oddivodnéné
nalezy arbitrazni komise mohly do budoucna poskytnout
zadané voditko.

Bez fadného odlvodnéni nemusi byt zadavatelGm
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 pfipadé zplsobilo, 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
pfilezitost skute¢né naplnit sv(j cil - konkretizovat pojem
dobré mravy v reklamé a poskytnout (alespon pfiblizny)
navod ostatnim subjektlim reklamniho odvétvi.

V analyzovanych nélezech arbitrdzni komise aplikova-
la vylu¢né 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
dustojnost nebo zneuzivani predsudkd. Krajské zivnos-
tenské urady s kategorii reklam snizujicich lidskou distoj-
nost pracuji pomérné casto (viz nize). U predsudecného
ustanoveni m{Zze byt jeho navazani na konkrétni reklamu
obtiznéjsi. U analyzovanych reklam, které zobrazovaly
stereotypy, by se pravdépodobné o predsudku®® neda-
lo hovorit. A to z toho dlvodu, Ze reklamy neobsahovaly
pfilis zjednodusujici soudy o muzich ¢i Zzenéach.

604 Nalez ¢. 24 z roku 2018. Dostupné z: https://www.rpr.cz/download/kauzy/2018/024-2018_CD-nocnivlaky_rozhodnuti.docx
605 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, ¢. j. 29 A 222/2016-44 je dostupné z: http://www.nssoud.cz/files/EVIDENC-

NI_LIST/2016/29_A_222_2016_20190722162658_prevedeno.pdf

606 Predsudkem se rozumi ve spolecnosti zakofenény nazor ¢i presvédceni, jenz neni zalozen na spolehlivém poznéni, ale na pouhych predpokla-
dech a zjednodusenich. Jednotlivec prejima urcité soudy, jez se traduji nebo jsou mu autoritou vstépovany, aniz by byl ochoten presvédcit se

o tom, zda vychézeji ze skutecnosti.
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2.4 Rozhodovaci praxe krajskych
Zivnostenskych uradt®”’

Za sledované obdobi se krajské zivnostenské urady 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 ¢tyfi a v roce 2018
také ctyfi. V3echny reklamy v néjaké podobé zobrazuji
vice ¢i méné odhalené zenské télo. Naopak zadna z re-
klam nezobrazovala vylu¢né stereotypni chovéni muzd
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. Vizudl doprovazi text, pfefizneme protah-
neme cokoliv...” KZU shledal tuto reklamu nezakonnou,
protoze obsahuje diskriminaci z dGvodu pohlavi a snizuje
lidskou dUstojnost.

Déale KZU posuzoval reklamu na obleéeni 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 divodu 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.5'

V dalsim pripadé 3lo o reklamni letaky na zastavarnu®'
vhazované do postovnich schranek ve méstech Brno,
Prerov, Olomouc v celkovém néakladu cca 200 tisic kusu.
Vizual tvofilo téméf nahé zenské télo, bez souvislosti s in-
zerovanou zastavéarenskou ¢innosti. KZU dospél k zavéru,
ze reklama je nezakonna, jelikoz obsahuje diskriminaci
z divodu pohlavi a snizuje lidskou dUstojnost. Ulozil za

ni pokutu ve vysi 50 tisic K¢ Ministerstvo pramyslu a ob-
chodu zamitlo podané odvolani a rozhodnuti KZU potvr-
dilo.5™

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

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 uzaviel s tim, Ze reklama je nezakon-
na, protoze snizuje lidskou dlistojnost, a ulozil za ni poku-
tu ve vysi 4 tisice KC.

V nasledujicim pfipadé 3lo o billboardovou reklamu na
strip bar.®’® Vizual zachycuje nahou zenu u striptyzové
tyCe, natocenou svym pozadim smérem ke kolemjdou-
cim. Zda se, Ze Zena ma na sobé tanga.t’® KZU reklamu
vyhodnotil jako zakonnou.*"”

V obdobném pfipadé KZU posuzoval velkoplo$nou re-
klamu na strip klub®'® na zdi domu velikosti tfi podlazi,
ktera zobrazovala nahého muze (s kloboukem zavésenym
jakoby na ztopofeném penisu) a nahou Zenu otocenou
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 odvolani a rozhodnuti KZU potvrdi-
|0.619

V dalsim pripadé slo o tisténou reklamu ve vyloze zasta-
varny.5?° Zobrazovala Zzenu oblecenou pouze ve spod-

607 Informace o rozhodnutich krajskych zivnostenskych uradli byly ziskany na zakladé zadosti o poskytnuti informaci u jednotlivych krajskych ziv-
nostenskych uradi a Ministerstva prdmyslu a obchodu. Konkrétni odkaz na rozhodnuti uvadime u téch, ktera jsou Urady zvefejnéna online, dalsi

nejsou verejné dostupna.

608 Rozhodnuti Krajského uradu Stfedoceského kraje, Odboru spravnich agend a Krajského zivnostenského Gfadu ze dne 7.3. 2016, €. j. 035456/2016/

KUSK. (nezvefejnéno)

609 Rozhodnuti Odboru Zivnostenského a obc¢anskopravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy ze dne 9.3.2016, €. j. S-MHMP-767589/15/B/Ber-3411.

(nezverejnéno)

610 Rozhodnuti Ministerstva prdmyslu a obchodu ze dne 13.5.2016, ¢. j. MPO 20811/2016. (nezvefejnéno)
611 Jihomoravsky kraj. Rozhodnuti Krajského uradu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského Zivnostenského uradu ze dne 29. 6. 2016, ¢. j.
JMK 100154/2016 [dokument pdf]. Brno: Krajsky Gfad Jihomoravského kraje, 2016 [cit. 2019-05-25]. Dostupné z: https://www.kr-jihomoravsky.cz/

Default.aspx?PublD=367587&TypelD=7

612 Rozhodnuti Ministerstva prdmyslu a obchodu ze dne 19.9. 2016, ¢. j. MPO 45025/2016. (nezvefejnéno)
613 Sdéleni JUDr. Evy Novéakové, feditelky Odboru Zivnostenského a obc¢anskopravniho Magistratu hlavniho mésta Prahy, ze dne 10. 8. 2016, . j.

MHMP 1377225/2016. (nezvefejnéno)

614 RozhodnutiKrajského ufadu Moravskoslezského kraje, Odboru vnitra a Krajského zivnostenského Uradu ze dne 30.11. 2016, ¢.j. MSK 149710/2016.

(nezverejnéno)

615 Plzensky kraj. Priloha ¢. 1 Zddosti o poskytnuti informace od Krajského uradu Plzeriského kraje ze dne 1. 6. 2018. C. j. PK-KDS/2479/18 [dokument pdf].
Plzen: Krajsky urad Plzenského kraje, 2018 [cit. 2020-06-01]. Dostupné z: https://www.plzensky-kraj.cz/Framework/Document.ashx?ID=11460
616 Vizual neni dobfe viditelny. Pokud by ale Zena kalhotky na sobé neméla, byly by pravdépodobné vidét jeji intimni partie.

617 Blizsi odlvodnéni tohoto zavéru ve vyrozuméni chybi.

618 Rozhodnuti Krajského Gfadu Moravskoslezského kraje, Odboru vnitra a Krajského zivnostenského ufadu ze dne 15. 5. 2017, ¢. j. MSK 53051/2017.
619 Rozhodnuti Ministerstva prdmyslu a obchodu ze dne 15. 8.2017, ¢. j. MPO 38891/2017. (nezvefejnéno)
620 Rozhodnuti Krajského uradu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského Zivnostenského tfadu ze dne 7.11.2017, €. j. JIMK 159334/017.

(nezverejnéno)
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nich kalhotkach, zakryvajici si naha nadra, bez souvislosti
s propagovanou ¢innosti. KZU reklamu vyhodnotil jako
nezakonnou, jelikoZ obsahuje diskriminaci z ddvodu po-
hlavi a snizuje lidskou dlstojnost. UlozZil za ni pokutu ve
vysi 80 tisic K¢. Pritézujici okolnosti pro stanoveni vyse po-
kuty bylo to, Ze podnikatel byl jiz za obdobnou reklamu
jednou sankcionovan. Jde totiz o stejnou spole¢nost jako
v pfipadé 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 piimo souvisi
s inzerovanou sluzbou, neobsahuje prvky pornografie
(divky nejsou nahé, jsou oble¢ené v plavkach nebo 3a-
tech). Reklama je sice eroticka, ale neprekracuje soudobé
standardy.

Dal$im pfipadem je reklama na brusné a lestici kotou-
ce.522 Reklama zobrazuje zenu ve stfibrnych jednodilnych
plavkach, jak sedi na motorce a v ruce drzi lestici kotouc.
To doprovazi text,VSE PRO LESTENI“ a,MICRON PLUS, JEN
TO ZKUS" KZU uzavrel, Ze reklama je zakonna.s? Sexis-
mus v reklamé nezjistil a vidi i vztah mezi vizudlem a na-
bizenymi produkty (Zena sedi na motorce a drzi lestici ko-
toug, 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 Fit”. KZU
rozhod|, Ze reklama je nezdkonna, jelikoz nema jakoukoli
souvislost s propagovanou ¢innosti, a tim snizuje lidskou
dlstojnost. Ulozil za ni pokutu ve vysi 30 tisic K¢.

Dale 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 piipadé sledovaného obdobi slo o reklamu
na moravskou vinotéku,5 jez na venkovnim banneru
zobrazovala Zenské nadro, pres které stéka vino ze skle-
nice. KZU reklamu vyhodnotil jako nezakonnou a ptika-

zem na misté formou pfikazového bloku ulozil pokutu ve
vysi 1000 K¢.

Postiehy k rozhodovaci praxi krajskych
zivhostenskych ufadut

Rozhodovaci praxe jednotlivych KZU se lisi. KZU v zasadé
nemaji pfistup k rozhodnutim jinych aradd. | pfes 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 (truhlaiské prace,
oblec¢eni pro motorkare, letaky na zastavarnu, 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 typu reklam je dllezitd 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 Zzen-
ské télo bez souvislosti s nabizenym zbozim ¢i sluzbami
je jesté navic dllezitd mira dvojsmyslnosti doprovodného
textu (napf. ,prefizneme protdhneme cokoliv...” z neza-
konné reklamy na truhlafské prace vs.,ve pro lesténi” ze
zdkonné reklamy na brusné a lestici kotouce).

2.5 Porovnani rozhodovaci praxe Rady pro
reklamu a KZU

Na prvni pohled je patrné, Ze rozhodovani Rady je kon-
zistentnéjsi nez rozhodovani krajskych zivnostenskych
uradu. O reklamach s vyraznou nahotou nebo vulgérnimi
dvojsmysly rozhodovala jako o zdvadnych. U Zivnosten-
skych uradt byly rozdily mezi kraji (napf. zakonna reklama
na strip bar oproti nezakonné reklamé na strip klub, viz
vyse). Vétsi konzistence je pochopitelnd. Rada je jedinym
organem. Lze ocekavat, Ze ¢lenové arbitrazni komise bu-
dou znét pfedchozi ndlezy, a rozhodovat tedy o podob-
nych reklamach stejné.
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Sdéleni Mgr. Miroslava Svobody, vedouciho oddéleni Krajského zivnostenského Uradu Krajského tradu Jihomoravského kraje, ze dne 13.11.2017,
¢.j.JMK 163033/2017. (nezvefejnéno)

Usneseni Magistratu hlavniho mésta Prahy, Odboru Zivnostenského a obcanskopravniho ze dne 5. 2. 2018, ¢. j. MHMP 59105/2018. (nezverejnéno)
Zajimavosti je, Ze tento zavér KZU (Magistrat hlavniho mésta Prahy) pfijal viigi zpracovateli reklamy. Jiny KZU (Krajsky Gfad Jihomoravského kra-
je) posuzoval jednani zadavatele a reklamu vyhodnotil jako nezakonnou, zejména z toho dlivodu, Ze spofe odéna Zena ve sviidné pozici nema
zjevnou pfimou souvislost s nabizenym produktem. Zadavateli reklamy ulozil pokutu a v ¢asti, ktera se tykala zpracovatele, véc predal mistné
prislusnému KZU. Zavéry vici zadavateli reklamy jsou pouze zprostfedkované z usneseni, které se vztahovalo ke zpracovateli reklamy. Z toho
dlvodu nejsou zahrnuty do analyzy.

Rozhodnuti Krajského tfadu Jihomoravského kraje, Odboru spravniho a Krajského zivnostenského tfadu ze dne 24.7.2018, ¢.j. JMK 107161/2018.
(nezverejnéno)

Sdéleni Ing. Vaclava Kohouta, vedouciho oddéleni Krajského Zivnostenského Ufadu Krajského Uradu Plzenského kraje, ze dne 8. 11. 2018, ¢. j.
PK-VVZU/7753/18. (nezvefejnéno)

Sdéleni Ing. Miroslava Svobody, vedouciho oddéleni Krajského Zivnostenského Uradu Krajského uradu Jihomoravského kraje, ze dne 14.3.2019,
¢.j.JMK 41234/2019. (nezvefejnéno)



Naopak u krajskych Zivnostenskych uradi se predpokla-
dd, Ze znaji zejména svou rozhodovaci praxi. Jednotlivé
ufady maji dle spravniho fadu povinnost rozhodovat
skutkové podobné pfipady tak, aby nevznikaly ned(ivod-
né rozdily.®*” Naplnuji tim zakladni zasadu ¢innosti sprav-
nich orgdnd, tzv. zadsadu legitimniho ocekavani. Tato z&-
sada ale plati pro jeden konkrétni KZU, a ne pro viechny
napfic kraji.5?® Klicovou roli pfi sjednocovani spravni pra-
xe hraje Ministerstvo priimyslu a obchodu, jelikoz krajské
zivnostenské urady metodicky vede. Nepfimo muize mit
sjednocujici vliv i rozhodovani ministerstva o odvolanich,
ktera 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-
zdkonnou. Samoregulacni orgdn a organ pravni regulace
se tak shodly na tom, Ze takova reklama by ve vefejném
prostoru byt neméla. Zda se, Ze pfi rozhodovani byla dud-
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 muz{ a Zen bez vazby na
odhalené télo ¢i textové sexudlni dvojsmysly. Slo pouze
o dvé reklamy. O obou rozhodovala arbitrdzni komise
Rady. Prvni byla venkovni reklama na bytové studio zob-
razujici elegantni zenu s doprovodnym textem ,Bydli
a panuj“ Druh4 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 nezahdjil, a zddné rozhodnuti nevydal.

Je otadzkou, pro¢ bylo posuzovanych reklam s prvky sexi-
smu za sledované obdobi tak malo. Jedna mozna 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.5? Priklady ze zahranici pfitom ukazuji, ze
samoregula¢ni orgdny mohou hrat vyznamnou ulohu.
Slovenska Rada pre reklamu zpracovava priblizné sedm-
desat podnétl rocné.®* To je téméf 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-
nuje aktuality z reklamniho svéta, v¢etné tématu sexismu
v reklamé.®32 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.

3. Zaver

Podle odborné literatury, kterou tlumocil i Nejvyssi
spravni soud, ma pfi definovani dobrych mravli nezas-
tupitelnou roli Rada pro reklamu. Z analyzy nalez( arbi-
trdzni komise Rady o sexistickych reklamach ale plyne, ze
nalezy nejsou dostatecné presvédcivé, aby mohly ovlivnit
rozhodovéni dozorovych orgdnli nebo soudt. Postradaji
totiz popis myslenek a Uvah ¢len(i komise a argumentaci,
pro¢ je reklama etickd, nebo neetickd. Tim se Radé nedafi
napliovat jeji poslani konkretizovat pojem dobré mravy
v reklamé.

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

627 Ustanoveni § 2 odst. 4 zdkona ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdéjsich predpisd.

628 VEDRAL, Josef. Sprdvni fdd: komentdr. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: BOVA POLYGON, 2012, s. 103-104. ISBN 978-80-7273-166-4.

629 Viz kapitolu této publikace ,Vnimdni sexistické reklamy ceskou verejnosti” nebo Centrum pro vyzkum vefejného minéni SOU AV CR. Vnimdni sexistické
reklamy ¢eskou vefejnosti [dokument pdf]. Praha: CVWM SOU AV CR, 2018, s. 12-20 [cit. 2020-03-17]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/vy-

zkumna-zprava.pdf

630 Rada pre reklamu. Ndlezy Arbitrdznej komisie RPR [online]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: http://

www.rpr.sk/sk/nalezy?hladaj=&rok=2020&nalez=all
631 Na socialni siti Facebook zde: https://www.facebook.com/RPRfcb/

632 Rada pre reklamu. Novinky [online]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/novinky.
K sexismu pak aktualita ze dne 25. 2. 2020 viz Rada pre reklamu. ,Ranajky s reklamou: Je gender problematika v reklame naozaj problémom?" [on-
line]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu Slovensko [cit. 2020-06-30]. Dostupna z: http://www.rpr.sk/sk/novinky/empty-title-105 a aktualita ze
dne 27.2.2020 viz Rada pre reklamu.,Od ,nahotiniek’ az po sexizmus, genderové stereotypy v reklame"” [online]. Bratislava. © 2011 Rada pre reklamu
Slovensko [cit. 2020-06-30]. Dostupna z: http://www.rpr.sk/sk/novinky/od---nahotiniek---az-po-sexizmus-genderove-stereotypy-v-reklame
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Ombudsmanka
o sexistickeé reklame®33

ZuUzana Andrasovova, Eva Bartakova

633 Text poprvé vysel jako soucast publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé v roce 2020.Viz HAVLIKOVA, Petra (ed.). Pod lupou: requlace sexis-
mu v reklamé. Brno: NESEHNUTI, 2020, ISBN 978-80-87217-59-7.



1. Uvod

Verfejna ochrankyné prav se za svého pulsobeni setkala
s nékolika upozornénimi na to, Ze zivnostenské urady
vyhodnotily sexistickou reklamu jako souladnou se zdko-
nem. Proto zacala Setfeni z vlastni iniciativy ve véci pfi-
stupu Ufadl k sexistické reklamé. V dubnu 2018 vydala
zpravu z tohoto Setreni.

Ve svém Setfeni se ombudsmanka zabyvala tim, do jaké
miry je rozhodovani krajskych zZivnostenskych uradd, re-
spektive jediného odvolaciho organu, kterym je Minister-
stvo primyslu a obchodu (dale jen MPO), jednotné a na-
plfhuje zadsadu ochrany legitimniho o¢ekévani. %

V této kapitole vam ptindsime shrnuti jejich zavéra.

2. Zavedeni Metodické
informace k rozeznavani
sexismu v reklameé

S jednotnosti rozhodovani Uzce souvisi Metodicka infor-
mace k rozeznavani sexismu v reklamé (déle jen Metodi-
ka), kterou MPO vydalo v prosinci 2015.9> Ombudsmanka
vydani Metodiky vita, protoze podle ni,mdze prispét k za-
jisténi prdvni jistoty podnikatel(i a podnikatelek pri propa-
gaci nabizeného zboZi a sluzeb "¢

MPO ombudsmance sdélilo, Ze se krajské Zivnostenské
Urady vyjadrily k Metodice vétSinou kladné. ,Deset ze Ctr-
ndcti kraju se vyjddfilo v tom smyslu, Ze Metodika povede ke
sjednoceni aplikacni praxe, pro svou cinnost ji povazuji za
ddlezitou a uZitecnou!”®*” Jeden Ufad povazuje rozhodova-
ni o sexistické reklamé za subjektivni a zavislé na posto-
jich toho, kdo danou reklamu posuzuje. Jeden ufad uved|,
ze Metodika ,pfilis vychdzi vstfic neziskovym organizacim,
které nevyjadtuji ndzor vétsinové spolenosti“®*®, a ufad se

domnivd, Ze vétsina prvka sexistické reklamy neodporuje
dobrym mraviim.®*® Zbylé dva krajské urady se zatim se
sexistickou reklamou nesetkaly nebo se s ni setkaly jen

minimalné, proto nemohou jeji pfinos posoudit.

3. Jednotnost rozhodovani

Prestoze vétsina kraju oceniuje Metodiku jako nastroj,
ktery povede ke sjednoceni jejich rozhodovani, ombuds-
manka konstatovala, Ze prozatim je jejich praxe nejednot-
na.

Na zékladé posouzeni podnétli z obdobi ledna 2015 az
dubna 2017 dospéla ombudsmanka k zavéru, ze se daji
vysledovat mistni rozdily v rozhodovani kraja: ,Sexistické
reklamy povazovaly za nezdkonné urady v Olomouckém
kraji, Praze a Jihomoravském kraji. Na druhou stranu ura-
dy v Pardubickém, Moravskoslezském a Jihoceském kraji
vyhodnotily sexistickou reklamu jako souladnou se zdko-
nem."®*® MPO na druhou stranu uvedlo, Zze nejednotnost
v rozhodovani krajskych zivnostenskych ufad(i doposud
nezaznamenalo.

Ombudsmanka oznacila rozdilné rozhodovani v rliznych
krajich za nevhodné z pohledu zadavatell a zadavatelek
¢i zpracovatelll a zpracovatelek reklamy, nicméné uzna-
la, ze absolutni shody napfi¢ kraji Ize dosédhnout jen sté-
Zi. Proto se zaméfila také na jediny odvolaci orgén, tedy
MPO.

Ombudsmanka se zaméfila na rozhodovani MPO, které od
roku 2015 do dubna roku 2017 obdrzelo ¢tyfi odvolani ve
véci nezakonnych sexistickych reklam. Ve tfech pfipadech
MPO potvrdilo rozhodnuti krajského Zivnostenského ufra-
du vcetné udélenych pokut. V ptipadé reklamy ,Zvladne
v praci vSechny polohy” MPO rozhodnuti ¢aste¢né upra-
vilo, protoze se nedomnivalo, ze reklama obsahuje prvky
pornografie, a zbytek rozhodnuti véetné vyse pokuty po-
tom potvrdilo.
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Podle zasady ochrany legitimniho oc¢ekavani uvedené ve spravnim fadu ma spravni organ rozhodovat o obdobnych vécech podobné, jako to jiz
udélal v minulosti. Ombudsmanka uvadi, ze tato zasada musi byt dodrzovéna na konkrétnim uradé, ale nevyplyva z ni, ze by vsechny krajské Ziv-
nostenské ufady musely rozhodovat zcela shodné. Viz zpravu vefejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci pristupu tradu k sexi-
stické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP, s. 4, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-
-VB-Z18-final.pdf

Ministerstvo prdmyslu a obchodu. Metodickd informace ¢ 12/2015, k rozezndvdni sexismu v reklamé, ze dne 1. prosince 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [dokument pdf]. Praha: Ministerstvo primyslu a obchodu, 2015 [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

Zprava verejné ochrankyné prav o Setieni z vlastni iniciativy ve véci pristupu Urad k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

Ministerstvo priimyslu a obchodu. Sdéleni k zahdjeni Setieni (problematika tzv. sexistické reklamy) ze dne 28. 4. 2017, sp. zn. MPO 23116/2017
[dokument pdf]. Praha: Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2017 [cit. 2019-05-21]. Dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/
Kancelar/informace_106/2018/51_2018_odpoved_priloha.pdf

Cit. dle zpravy vetejné ochrankyné prav o Setfeniz vlastniiniciativy ve véci pfistupu turadi k sexistické reklamé ze dne 20.4.2018, sp.zn. 2024/2017/
VOP, s. 2, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

Dobré mravy jako neuréity pravni pojem miizeme spolu s Ustavnim soudem definovat jako ,souhrn etickych, obecné zachovdvanych a uzndvanych
zdsad, jejichz dodrZovdni je mnohdy zajistovdno i pravnimi normami tak, aby kazdé jedndni bylo v souladu s obecnymi mordinimi zdsadami demo-
kratické spolecnosti. Tento obecny horizont, ktery vyvojem spolecnosti rozviji i sviij mordini obsah v prostoru a casu, musi byt posuzovdn z hlediska
konkrétniho ptipadu také prdvé v daném ¢ase, na daném misté a ve vzdjemném jedndni iéastniki prdvnich vztahi” (Usneseni Ustavniho soudu CR ze
dne 26.2. 1998, sp. zn. II. US 249/97, dostupné z: http://nalus.usoud.cz).

Zprava verejné ochrankyné prav o Setieni z vlastni iniciativy ve véci pristupu Urad k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z:_ https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf
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MPO je také organem, u kterého si podatel ¢i podatelka
podnétu na diskriminac¢ni reklamu stézuji v pfipadé, ze
krajsky zZivnostensky ufad je podle nich necinny. Om-
budsmanka se podivala na rozhodovani MPO ve tfech pfi-
padech, kdy podatelka podnétli pozadala MPO, aby v(ci
krajskému zZivnostenskému Uradu uplatnilo opatfeni proti
necinnosti. MPO podatelce nevyhovélo s odlvodnénim,
ze uvedené urady reklamy posoudily a poruseni zékona
neshledaly, proto nelze mluvit o ne¢innosti. Tim zéroven
potvrdilo rozhodnuti krajskych Zivnostenskych uradu, ze
dané reklamy neporusuji zdkon. Oviem vsechny tfi rekla-
my, u nichz MPO neuplatnilo opatfeni proti necinnosti
a potvrdilo jejich nezdkonnost, obsahovaly vyobrazeni
zen bez souvislosti s nabizenym produktem ¢i sluzbami
a dvojsmyslny text. Pfitom v pfipadech odvolani MPO
samo uvedlo, Ze obdobné reklamy jsou neakceptovatel-
né:

,Je-li v reklamé zobrazena osoba zplisobem, ktery ji redukuje
na pouhy objekt, je nejen sniZena lidskd dlistojnost vyobraze-
né osoby, ale zdroveri je také vytvdrena predstava, Ze prezen-
tovat a vnimat osoby jako objekty je prijatelné, to pak muze
vést k tomu, Ze lidé budou takto jiné osoby vnimat a také
s nimi tak jednat, coZ je nepripustné.”s*!

,Je neakceptovatelné, aby v reklamé na pocitac byla vyobra-
zena mladad Zena tak, jak jiz bylo vyse popsdno, s doprovod-
nym textem ,Zvlddne v prdci vsechny polohy, kdyZ takové
vyobrazeni Zeny nemd Zddnou vazbu na nabizeny produkt.**

PrestoZe si ombudsmanka uvédomuje, Ze rozhodovani
o odvolani a posouzeni zadosti o uplatnéni opatfeni proti
necinnosti nelze ztotoznit, domniva se, Ze rozpor v rozho-
dovani MPO je natolik markantni, ze zasahuje do pravni
jistoty a legitimniho o¢ekévéni adresatd a adresatek regu-
lace sexistické reklamy.

4. Sexisticka reklama

Ombudsmanka se ve svém Setieni zaméruje také na analy-
zu pouzivani Metodiky pfi posuzovani miry sexismu ve vy-
branych reklamach. Sexisticka reklama sama o sobé neni
pravnim pojmem, avsak ombudsmanka uvadi, ze i presto
povazuje ,toto slovni spojeni v kontextu verejnoprdvni requ-
lace reklamy za uZitecné, jelikoz vystizné oznacuje reklamy,
které jsou za urcitych okolnosti nezdkonné."***

Podle Metodiky nékteré reklamy porusuji zdkon o regulaci
reklamy tim, ze diskriminuji na zakladé pohlavi nebo sni-
zujilidskou distojnost.V Metodice jsou téz uvedeny nasle-
dujici prvky sexismu, které indikuji nezdkonnost reklamy:
(... )uZiti lidského téla bez souvislosti s nabizenym produk-

tem, zobrazeni ¢dsti téla, vyuziti sexudlné zabarvenych prv-
kd, stereotypni zobrazeni!"***

Ombudsmanka poukazuje na to, zZe klicovou roli v posu-
zovani eti¢nosti reklamy ma i Rada pro reklamu, ktera ve
svém Kodexu reklamy®* sice nepouziva pojem sexisticka
reklama, ale klade dlraz na potfebu slusnosti reklamy
a téz vénuje pozornost pouzivani zobrazeni lidského téla
s ohledem na dopady na ptijemce reklamy.

Pro Sirsi ukotveni problematiky sexistické reklamy om-
budsmanka uvadii pojeti sexistické reklamy ze strany ob-
¢anské spolecnosti. Cituje pfiru¢ku Oteviené spolec¢nosti,
kterd oznacuje za sexistickou takovou reklamu, jez ,poni-
Zuje, zesmésriuje i znevazZuje Zeny a muZe. A to predevsim
prostrednictvim uZivdni stereotypnich obrazi a sexudlini
objektifikace (...)"**® a uvadi 8 znakl sexismu v reklamé
podle organizace NESEHNUTI:

- pouZivdni stereotypd,

— prezentace jasné oddélenych roli muzi a Zen,
— zobrazeni ¢lovéka jako véci,

- vyuZiti principu ,sex sells’,

- vyuzivdni kusi lidskych tél,

- propagace ndsili,

- vytvdieni mytu krdsy,

- pouZiti jazykového sexismu.*¥

Ombudsmanka déle odlvodnuje dlezitost regulace sexi-
stické reklamy ze strany statu a poukazuje na to, Ze v ceské
spole¢nosti negativni vliv reklamy na spolecenské postoje
reflektuje i VIadni strategie pro rovnost zen a muz(.

641 Rozhodnuti MPO podepsané feditelem odboru zZivnosti Ing. Bc. Petrem Kamenikem ze dne 19. zafi 2016, sp. zn. MPO 45025/2016. Citovano ze
zpravy verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu uradu k sexistické reklameé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 5. Dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

642 Tamtéz.

643 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu Uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 6, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

644 Tamtéz, s. 6.

645 Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013 [dokument doc]. Praha. © 2005 RPR rada pro reklamu [cit. 2019-08-15]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/

dokumenty_rpr.php

646 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 7, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf
647 NESEHNUTI. Sexistickd reklama — osmero znakii reklamniho sexismu [online] [cit. 2018-03-07] Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/osmero-zna-

ku/

146



~Reklama kromé toho, Ze odrdZi realitu, tak md zdroven
schopnost ji utvdret. Mize vzbuzovat pocity nedostatecnosti
a narusovat sebepojeti. Objektifikace téla vede u nékterych
osob k depresi a poruchdm prijmu potravy, a nepfimo i ke
zneuZivdni ndvykovych Idtek. Zobrazovdni téla jako sexudlni-
ho objektu vede k vétsi toleranci ndsili. Stereotypy zase mohou
vyvoldvat efekt v psychologii zndmy jako sebenaplriujici se
proroctvi, a sniZit vykon konkrétnich osob v cinnostech, které
se poji' s negativnim stereotypem.”*

Na druhé strané oviem ombudsmanka upozornuje, Ze
jakoukoliv regulaci reklam je potifebné uskutechovat cit-
livé, aby v dusledku nebylo poruseno pravo zadavatel
a zadavatelek reklam na podnikéni a svobodu projevu.
Dodava vsak:

Domnivdm se, Ze regulace reklamy do podstaty prdva
podnikat nezasahuje. A to z toho divodu, Ze Ize podnikat,
i kdyZ jsou moznosti propagace zboZi nebo sluzeb za pomo-
ci reklamy omezené. Zdkon o regulaci reklamy nezakazuje
reklamu uplné. Pouze stanovuje podminky, jakd reklama je
pripustnd a jakd jiz nikoli. Podnikajici osoby nemohou po-
uzivat reklamu v rozporu s dobrymi mravy. Nic jim ale ne-
brdni v tom, aby své zboZi a sluzby propagovaly za pomoci
reklamy, kterd zdkonné poZadavky splni!**

5. Ochrana svobody projevu

Ombudsmanka se ve svém 3etfeni zamysli nad vieobec-
nou vhodnosti regulace reklamy, pokud tato regulace z&-
roven zasahuje do prava na svobodu projevu zadavatele.
Legitimnim cilem regulace sexistické reklamy je podle
ombudsmanky ochrana prav druhych. Tohoto cile je moz-
né dosdhnout pravé zdkonnou regulaci sexistickych re-
klam. Regulace reklam v3ak podle ombudsmanky potie-
buje naplnovat tfi kritéria: kritérium vhodnosti, kritérium
potrebnosti a kritérium pfimérenosti. Konstatuje:

»~Domnivdm se proto, Ze za urcitych podminek prevdZzi ochra-
na prdv druhych nad svobodou slova v podobé reklamy. Pri-
mérenost pak Ize zajistit tak, Ze dozorové orgdny budou poza-
dovat pouhé odstranéni sexistické reklamy namisto toho, aby
jejim zadavateliim ¢i zpracovatelim prikdzaly jeji odstranéni
a zdroven jim ulozily pokutu (...). Omezeni svobody slova je
sice i v tomto pripadeé zdsadni (reklama je odstranéna, infor-
mace se nesifi, podnikajici osoby se nemohou svobodné vyjd-
drit), disledek pro plvodce reklamy je ale mirnéjsi (nedostane
za svj projev pokutu).”*

Ombudsmanka se snazi poukdzat na mozné limity regu-
lace reklamy v souvislosti s pravem na podnikani a svo-
bodu projevu. Limity regulace reklamy vymezuje zakon,

reklama nesmi ,obsahovat diskriminaci z diivodu pohlavi,
ohroZovat obecné neprijatelnym zptisobem mravnost, sni-
Zovat lidskou ddstojnost nebo obsahovat prvky pornogra-
fie!®! Z téchto Ctyf omezeni maji podle ombudsmanky
nejvétsi vahu pozadavek zdkazu diskriminace z ddvodu
pohlavi a pozadavek na zachovani lidské dlstojnosti.

6. Diskriminace z duvodu
pohlavi

Ombudsmanka se ve svém 3Setifeni zaméfila na dva hlavni
zpUsoby, jak identifikovat diskriminaci z dvodu pohlavi.
Prvnim zplsobem je test navrzeny Nejvy3sim spravnim
soudem (déle jen NSS) a druhym diskriminace ve formé
obtézovani, jak ji popisuje antidiskriminacni zakon.

NSS se zabyval pfipadem reklamy na webovy portal
www.skoly.cz, kdy zadavatel vyhotovil zluta tricka s napi-
sem ,Mél jsem se lip ucit!’, kterd méli nasledné oblecena
pracovnici stavebni firmy, mezi nimi i Romové. ,Dozorové
orgdny tuto reklamu vyhodnotily jako rozpornou s dobrymi
mravy, jelikoz diskriminuje Romy a sniZuje lidskou dustoj-
nost. Zpracovatel reklamy za ni dostal pokutu ve vysi 80 000
K(‘:"//652

Obr. 1 - Propagacni'tricka portdlu skoly.cz%%

NSS na zakladé tohoto piipadu prisel s testem, pii kterém
maji soudy ve vztahu k diskriminaci z dlivodu rasy zkou-
mat, jestli dana reklama negativné rozlisuje néjakou rasu

648 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu Uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 1, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

649 Tamtéz.
650 Tamtéz, s. 10.
651 Tamtéz, s. 11.

652 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10. 2013, ¢.j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz

653 Zdroj: http://www.underline.cz/case-studies/skolycz.html
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a zda prohlubuje negativni stereotypy o dané rase. Soud
téZ musi vzit do Uvahy dopad reklamy jako celku. NSS téz
argumentuje, zZe jednotlivé diskriminac¢ni divody si ne-
jsou rovny, tedy nejsou stejné zavazné. Nejzavaznéjsi je
pravé rasova diskriminace, s ¢imz se ombudsmanka zto-
toziiuje. Zaroven viak podle ni plati, Ze i pfi posuzovani
diskrimina¢ni reklamy z dlivodu pohlavi je mozné z toho-
to testu vychazet.

Podobné k diskriminaci z dlvodu pohlavi pfistupuje
i Metodika MPO, podle které k diskriminaci dochazi pre-
devsim z dlvodu pretrvavajicich stereotypnich predstav
o rolich a charakteristikdch osob. Proto jako diskriminu-
jici je potfebné posuzovat takovou reklamu, jez prispiva
k utvrzovani a reprodukci stereotypu. Ne kazdy zobraze-
ny stereotyp je viak diskriminujici. Pfi posuzovani je treba
brat do uvahy celkové vyznéni reklamy a to, zda je jedno
z pohlavi stavéno do slabsi, méné vyznamné ¢i podfizené
pozice, zejména pii vzajemné konfrontaci pohlavi.

Pfi posuzovani diskrimina¢ni reklamy by dozorové organy
podle ombudsmanky mély brat ohled predevsim na ku-
mulativni plnéni téchto tii podminek:

- zdareklama negativné rozliSuje néjaké pohlavi,

- zdareklama prohlubuje néjaky stereotyp o daném
pohlavi,

- zda vyclenéni daného pohlavi sleduje legitimni cil
pfiméfenymi a nevyhnutelnymi prostiedky.

Jako priklad ombudsmanka uvadi reklamu na Zenské
spodni pradlo, ve které je zobrazena zena v kalhotkach
a podprsence. Zobrazeni Zeny ve spodnim pradle mize
posilovat stereotyp o Zenach jako sexudlnich objektech.
Na druhé strané vsak tato reklama sleduje legitimni cil
- vérohodné predstavit kupujicim redlny produkt. Za
predpokladu, ze reklama neni ucelové lascivni, jsou pro-
stfedky na dosazeni tohoto cile pfimérené. Zaroven ma
zobrazené Zenské télo souvislost s danym produktem.
Takova reklama by tedy neobsahovala diskriminaci na za-
kladé pohlavi.

7. Diskriminace ve formé
obtézovani

Za jeden z klicovych aspektl pfi posuzovani sexistické
reklamy pokladd ombudsmanka zakaz obtézovani, ktery
vychazi z antidiskriminacniho zédkona. Jednd se o neza-
douci chovani, které ,souvisi' s chranénym divodem pohla-
vi, a jehoZ zamérem nebo dusledkem je sniZeni dustojnosti
osoby a vytvoreni zastrasujiciho, neprdtelského, ponizujici-
ho, pokotujiciho nebo urdZlivého prostredi.”s>*

Obtézujici chovani musi dosahnout urcité kvality - je bud’
dlouhodobé, dochazi k nému opakované, nebo se muze
jednat i o jednorazové, ale velmi intenzivni chovani. Plati
téz, ze obtézovani nemusi byt pouze jednotlivci, ale maze
se vztahovat i na neurcitou skupinu osob, jak se prokazalo
v rozhodnuti Nejvyssiho soudu v pFipadé restaurace, kte-
rd méla ve svém interiéru zavésenou baseballovou palku
s napisem,Na cikédny”. Rozhodnuti potvrdil i Ustavni soud.
| kdyzZ se v tomto piipadé nejednalo o reklamu, ale o de-
koraci, ombudsmanka se domniva, Ze tyto soudni zavéry
je mozné aplikovat i na reklamu.

Dozorovy organ by proto mél podle ombudsmanky zkou-
mat, zda ,reklama vytvdri zastrasujici, nepfdtelské, ponizuji-
ci, pokotujici nebo urdZzlivé prostredi viici muzdm ci Zendm
a zdsah dosahuje dostatecné extenzivni Ci intenzivni kvali-
ty"’éSS

Zaroven plati, ze pokud se prokaze v reklamé diskrimi-
nace z dlivodu pohlavi, neni uz potfebné prokazovat, ze
reklama zaroven porusila dobré mravy, protoze diskrimi-
naci z jakéhokoliv dlivodu jsou zaroven poruseny dobré
mravy.

JReklama, kterd vytvdri ponizujici prostredi, mize byt napri-
klad takovd, kterd zobrazuje muze ¢i Zenu pouze jako laciné
ldkadlo k ndkupu, aniz jejich vyobrazeni jakkoli souvisi s na-
bizenym produktem ci sluzbou. Pokofujici mtze byt reklama,
kterd zobrazuje neschopnost néjaké Zeny nebo muze a kterd
tuto neschopnost bez objektivni pfic¢iny explicitné nebo im-
plicitné prisuzuje pravé tomu, jakého je ta osoba pohlavi,"6>¢

JExtenzivni obtéZujici reklama muze byt takovd, kterd je vyob-
razena po urcitou dobu na verejné pristupném misté, napri-
klad na billboardech. Intenzivni obtézujici reklamou by zase
mohl byt letdk, ktery sice adresdtovi Ci adresdtce prijde pouze
jednou do postovni schrdnky, ale jehoz mira urdzlivosti je vel-
mi silnd. Konkrétné si Ize predstavit reklamu na profesiondlIni
hlidaci sluzbu pro déti, kterd pouzije slogan: ‘Taky byste tomu

svému neschopnému troubovi dité nikdy na hliddni nesvéri-
la?’/1657

654 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci piistupu uradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4. 2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
s. 15, dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

655 Tamtéz, s. 16.
656 Tamtéz, s. 16.
657 Tamtéz, s. 16.
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8. Lidska dustojnost

Ombudsmanka se ve svém Setreni priklani k nazoru, ze
Jsexistickd reklama za urcitych okolnosti snizuje nejen du-
stojnost zucastnénych Zen a muzu (a to i tehdy, pokud se
svou ucasti souhlasili), ale md i pfesah do ddstojnosti Zen
a muZzi obecné."s>®

Jak vsak upozomuje, reklama, ktera snizuje lidskou di-
stojnost, nemusi byt automaticky nezakonna. Je potreba
zkoumat, zda mira intenzity snizeni lidské dlstojnosti do-
sahuje Urovné, ktera narusuje dobré mravy. Je tedy treba
podle doporuceni ombudsmanky peclivé posuzovat cel-
kovy kontext a vyznéni dané reklamy.

9. Zaver

Z Setfeni ombudsmanky vyplyvd, ze rozhodovani kraj-
skych Zivnostenskych uradl ani jediného odvolaciho
organu, kterym je MPO, neni jednotné, a neni tudiz na-
plnéna zdsada ochrany legitimniho oc¢ekavani. ,Zadava-
telé a zpracovatelé reklamy mohou mit objektivni problémy
dopredu védet, zda konkrétni reklama zdkon porusuje, nebo
nikoli."s>

Proto ombudsmanka doporucuje, aby:

- dozorové organy v pfipadé sexistické reklamy, kte-
ra porusuje zédkon o regulaci reklamy, daly pfednost
odstranéni ¢i ukonceni dané reklamy pred ulozenim
pokuty,

- MPO seznamilo s jejimi zavéry jednotlivé krajské Ziv-
nostenské urady,

- MPO predstavilo Metodiku Siroké vefejnosti,

- MPO ucinilo opatfeni proti nec¢innosti v pripadech
uvedenych v tomto Setfeni.

658 Tamtéz, s. 17.
659 Tamtéz, s. 19.
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Regulace reklamy ve
vztahu k judikature
nejvyssich soudu

s durazem na prvky

diskriminace®®

INEREREN<OYE

660 Text poprvé vysel jako soucast publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé v roce 2020. Viz HAVLIKOVA, Petra (ed.). Pod lupou: regulace sexis-
mu v reklamé. Brno: NESEHNUTI, 2020, ISBN 978-80-87217-59-7.



1. Uvod

V této cast publikace je uvedeno shrnuti nejrelevantnéj-
Sich judikath z oblasti zakdzané reklamy. Pfedevsim je
kladen diraz na judikaturu zabyvajici se reklamou, kte-
rd obsahuje pojmové znaky sexistické reklamy, tedy je
v rozporu s dobrymi mravy, obsahuje néktery z diskrimi-
nacnich dlivodd nebo ohrozuje mravnost, snizuje lidskou
dlstojnost ¢i obsahuje prvky pornografie. Také zahrnuje
judikaturu zabyvajici se vlivem reklamy na moralni vyvoj
déti a mladeze.

V textu se mnohokrat odkazuje na zdkon ¢&. 40/1995
Sb., o reqgulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona
¢.468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisu. Predevsim se jed-
na o § 2 a jeho tieti odstavec. Z divodu snazsi orientace
v textu jej zde v pfesném znéni uvadim:

~Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy,
pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndboZenské
nebo ndrodnostni citéni, ohrozovat obecné neprijatelnym
zplisobem mravnost, sniZovat lidskou diistojnost, obsa-
hovat prvky pornografie, ndsili nebo prvky vyuzivajici mo-
tivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédce-
ni®®'(zvyraznéno autorkou)

2. Mél jsem se lip ucit?

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu €. j. 1 As
46/2013-44

StéZzejnim judikdatem pracujicim s pojmy diskriminace,
lidska dUstojnost a predsudky ve vztahu k reklamé je Roz-
sudek Nejvyssiho sprdvniho soudu ¢. j. 1 As 46/2013-44562
ze dne 15. fijna 2013, znamy sloganem ,Mél jsem se lip
ucit”. Po skutkové stradnce se jednalo o tzv. guerilla marke-
ting,8 spocivajici ve vyhotoveni zZlutych tri¢cek zpracova-
telem reklamy. Tricka na sobé nesla napisy,Mél jsem se lip
ucit” a ,www.skoly.cz”. Reklama pak byla Sifena prostred-
nictvim manudlné pracujicich délnikd stavebni spole¢-
nosti, ktefi souhlasili s noSenim vytvorenych reklamnich
tricek po dobu dvou dni. Reklamni kampari byla nakonec
predcasné ukoncena.

Magistrat hlavniho mésta Prahy, odbor zivnostensky a ob-
¢anskopravni jako pfislusny spravni organ, ulozil zpraco-
vateli reklamy pokutu ve vysi 100 000 K¢ za porudeni pod-

minek uvedenych v § 2 odst.3 zékona o regulaci reklamy,
a to pro rozpor s dobrymi mravy. Spravni orgén uved|, ze
reklama svym obsahem diskriminuje romské etnikum,
manudlné pracujici jednotlivce a snizuje lidskou dustoj-
nost — proti tomuto rozhodnuti se zpracovatel reklamy
odvolal k nadfizenému spravnimu orgdnu - Ministerstvu
prdmyslu a obchodu, ktery se ztotoznil s nazorem pr-
vostupriového spravniho organu, avak rozhodl o snizeni
udélené pokuty, protoze zohlednil ndmitku zpracovatele
o0 nemoznosti ovlivnit, kdo konkrétné bude reklamni tric-
ka nosit.

Proti rozhodnuti Ministerstva primyslu a obchodu podal
zpracovatel reklamy zalobu k Méstskému soudu v Praze
jako soudu vécné a mistné pfislusnému, ktery rozhodl
o zrudeni obou vydanych rozhodnuti a jejich vraceni od-
volacimu spravnimu orgénu k dalsimu fizeni. Proti tomu-
to rozsudku podalo Ministerstvo priimyslu a obchodu
jako stézovatel kasacni stiznost k Nejvy3Simu spravnimu
soudu (déle téz NSS).

Stézovatel v kasa¢ni stiznosti namital nespravnou inter-
pretaci § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy, kdy méstsky
soud z ustanoveni dovodil nutnost spInéni dvou podmi-
nek, aby bylo moZno hovofit o jeho poruseni, a to rozpor
s dobrymi mravy a zaroven urcitou formu diskriminace.
Dalsi namitkou stézovatel napadal tvrzeni soudu o ab-
senci diikazu, Ze by tri¢ka nosili jen pfislusnici romského
etnika, a proto se nejedna o rasovou diskriminaci a snizo-
vani lidské dlstojnosti. Déle stéZovatel nesouhlasil s tvr-
zenim, Ze podstatou reklamy byl vtip a nadsazka, a také
argumentoval proti ndzoru soudu o zdsahu do svobody
projevu, nebot dle stéZovatele tak bylo jednano v soula-
du se zakonem o regulaci reklamy, kdy svoboda projevu
nem{iZe byt povaZzovana za absolutni.

K uvedenym namitkam a kasacni stiznosti se Nejvyssi
spravni soud vyjadfil nasledovné:

Jako nejdulezitéjsi predestiena otazka tohoto judikatu se
ve vztahu k zakdzané reklamé jevi vyklad § 2 odst. 3 za-
kona o regulaci reklamy, tak jak jej pouzil Méstsky soud
v Praze. Ve svém rozsudku se vyjadfil nutnosti prokazat
v pfipadé rasové diskriminace i rozpor této diskriminace
s dobrymi mravy,*®* v podstaté tedy ustanoveni pojal jako
dva kroky, kdy nejprve hovofi o diskriminaci a pak o nut-
nosti prokdzani miry dosahujici poruseni dobrych mravd.
Proti tomuto tvrzeni NSS uved|, Ze z citovaného ustanove-
ni jasné vyplyva nemoznost existence diskriminace z du-
vodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, kterd by viibec moh-
la byt souladnou s dobrymi mravy. Takovato Uvaha je na
misté v situaci, kdy je potfeba prokazat urcitou miru jevu

661 § 2 odst. 3 zakona ¢. 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.
662 Dostupné z: www.nssoud.cz

663 Jedna se o formu nizkonédkladové reklamy, ktera nevyuziva tradi¢ni reklamni mechanismy, ale stavi na originalité, kontroverzi a Sokovani pfijemcti

reklamy. Plsobi kratkodobé a snazi se dosahnout maximalniho efektu.

664 ,Jakozto souhrnu etickych, obecné zachovdvanych a uzndvanych zdsad, jejichz dodrZovdni je mnohdy zajistovdno i pradvnimi normami tak, aby kazdé
jedndni bylo v souladu s obecnymi mordlnimi zdsadami demokratické spolecnosti. Tento obecny horizont, ktery vyvojem spolecnosti rozviji i sviij mo-
rdlni obsah v prostoru a casu, musi byt posuzovdn z hlediska konkrétniho pripadu také pravé v daném case, na daném misté a ve vzdjemném jedndni
ucastnikd prdvnich vztahd.” (viz Usneseni Ustavniho soudu CR ze dne 26. 2. 1998, sp. zn. Il US 249/97, dostupné z: https://nalus.usoud.cz)
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pouzitého v reklamé, jako je tomu napfiklad v pfipadé
motivu strachu. Pouze urcita intenzita mize byt rozporna
s dobrymi mravy (vice nize v rozsudku kasa¢niho soudu
¢.j. 1 As 47/2010-65). Jak je uvedeno v rozsudku: ,Ke shle-
ddni rozporu reklamy se zdkonem naopak postacuje, aby
byla reklama v rozporu s dobrymi mravy, Zddnou jinou pod-
minku zdkon o regulaci reklamy nestanovi, pouze demon-
strativnim vyctem blize rozvddi, jakd forma diskriminace je
vZdy povaZovdna za rozpor reklamy s dobrymi mravy."*%
Pokud vsak reklama obsahuje nékterou z forem diskrimi-
nace v zakoné pfimo uvedenych, rozpor s dobrymi mravy
jiz neni tfeba dokazovat.%¢

Méstsky soud se dale opiral o tvrzeni, Ze diskriminace
nebyla v reklamé prokazana. Jako argument uved|, Ze ve
spisu neni vylozené feceno, ze by tricka oblékali pouze
délnici romského etnika, a proto se neda vyloucit noseni
tricek i déIniky jinych etnik. Nejvyssi spravni soud z pfilo-
zené obrazové fotodokumentace dovodil, ze v reklamé
vyhlizela velka vétsina kopact jako osoby romského etni-
ka. Pro posouzeni diskriminace nebylo rozhodné, pokud
by pripadné néktery z délnikli byl etnika rozdilného.

V rdmci vraceni véci méstskému soudu k dalsimu fizeni
musel soud vzit v Gvahu i mozné dopady ,Mél jsem se
vic ucit” reklamy na prohlubovani stereotyp o Romech
v Ceské spolec¢nosti. Jednim z téchto predsudkl je pravé
nevzdélatelnost romské populace, kterd je v majoritni
spolec¢nosti posilovdna mimo jiné i takovymto typem re-
klam.

Stézovatel se v kasacni stiznosti ohrazoval i proti tvrzeni
méstského soudu, ze nedoslo ke snizovani lidské dustoj-
nosti konkrétnich délnikd. Sv{ij zavér soud podlozil jed-
nak nedosazenim miry nutné pro rozpor s dobrymi mra-
vy, jednak nedostate¢nym zjisténim osobniho postoje
délnikd k noseni tricek. NSS dospél k nasledujicimu zavé-
ru: ,Obdobné i v pripadé nyni posuzované reklamy je tfeba
dospét k zdvéru, Ze pro posouzeni snizeni lidské distojnosti
jako hodnoty, kterou je tfeba chrdnit, neni nutné prokazovat
postoj zucastnénych délnikd k noseni Zlutych tricek. | pri-
padnd dobrovolnost kopdct tedy v posuzované véci nebude
hrdt roli. Prdva na zachovdni lidské distojnosti, jako neza-
datelného a nezcizitelného prdva, se totiz nelze vzddt!s®’
Tato sva tvrzeni Nejvyssi spravni soud podlozil nékolika
zajimavymi zahrani¢nimi judikaty. Kratké shrnuti téchto
rozhodnuti najdete v ramecku.®%®

Rozhodnuti Ufadu pro reklamni standardy ve Velké Britanii
ve véci Keeping Kids Company. Spolecnost prezentovala
plakéty zobrazujici dospivajici afroamerické déti z proble-
matickych rodin a nasledné porovnavala mozek takového
ditéte s mozkem ditéte s fungujicim zazemim. Ufad shledal,
ze reklama muze vést k zesileni negativnich stereotypl ve
spole¢nosti, namisto pomoci détem z vyloucenych lokalit.
Dostupné z: http://www.ligali.org

Rozhodnuti némeckého Spravniho soudu v Neustadtu ve
véci Zwergenwerfen ve véci hdzeni osob malého vzriistu do
dalky prezentované jako ,hazeni trpaslik(” na oslavach pro
zabavu. | kdyz byli lidsti aktéfi placeni a dopfedu s jedna-
nim souhlasili, soud shledal, Ze lidské dustojnosti se nelze
vzdét ani vyslovnym souhlasem. Dostupné z: http://www.

saarheim.de

Jako posledni diskriminaéni prvek, se kterym soud pra-
coval, je mozné snizovani vyznamu manualni prace a dis-
kriminace takto pracujicich osob. Zde se pravé ukazuje
rozdil oproti nejzadvaznéjsim formam diskriminace, uve-
denym v § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy (z dvodu
rasy, pohlavi nebo narodnosti). Aby mohla byt reklama
oznacena za diskriminujici manudlni praci, musi naplnit
urc¢itou miru intenzity rozporu s dobrymi mravy (jako od-
souzenihodné oznaci jednani prevazujici vétsina spolec-
nosti). Tento rozpor musi prevézit nad ochranou svobody
projevu. V tomto pfipadé odvolaci soud dal za pravdu
méstskému soudu. Mira rozporu s dobrymi mravy nebyla
naplnéna a stale se pohybujeme v prostredi reklamniho
prehanéni a nadsazky.

Celd véc byla vracena nejprve obecnému soudu a na-
sledné spravnim ufaddim k opétovnému posouzeni, kdy
pfislusné urady rozhodly v souladu s nazory Nejvyssiho
spravniho soudu uvedenymi v rozhodnuti. Nakonec do-
$lo k podani Ustavni stiznosti stézovatelkou k Ustavnimu
soudu. Ustavni soud stiznost odmitl jako zjevné neopod-
statnénou podle § 43 odst. 2 pism. a) zékona o Ustavnim
soudu a stézovatelka byla nucena s kone¢nou platnosti
uhradit pokutu za poruseni § 8a odst. 3 pism. f) zakona
o regulaci reklamy.

Ve vztahu k sexistické reklamé je z vySe uvedeného obec-
né pouzitelné za prvé tvrzeni, Ze jakakoliv diskriminace
z dlivodii rasy, pohlavi nebo narodnosti je v rozporu
s dobrymi mravy, a pokud je uréita forma sexismu
v reklamé diskriminacni, pak ani nemuze byt soulad-
na s dobrymi mravy. Za druhé lze pouzit argument, Ze
lidské diistojnosti se nelze vzdat, a neni tedy rozhodu-
jici, zda vyobrazena osoba vystupuje v reklamé dob-
rovolné, coz je obhajoba, kterd ze strany zadavatell ve
spravnich fizenich ¢asto zazniva.

665 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 15. 10. 2013, & j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz

666 Tamtéz.
667 Tamtéz.
668 Tamtéz.
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Obr. 27 - Propagacni tricka portdlu skoly.cz%%°

3. Kdy jsou plavky v poradku,
a kdy uz nikoliv?

Rozsudky Nejvyssiho spravniho soudu €. j. 5 As
32/2007-83, 10 As 239/2016-40 a 5 As 15/2011-116
Tyto tii rozsudky maji spolecny prvek — néjakym zpUso-
bem se dotykaji pojmu pornografie. Nejvice provazany
s tématem nedovolené reklamy je prvni z uvedenych
rozsudkd, Rozsudek Nejvyssiho sprdvniho soudu C. j. 5 As
32/2007-83.57°

Jednd se o rozhodnuti v fizeni o kasacni stiznosti stézo-
vatele proti rozsudku Méstského soudu v Praze, kde sté-
zovatel jako Zalobce brojil proti zalovanému — Magistratu
hlavniho mésta Prahy, zivnostenskému odboru, ktery mu
udeélil pokutu ve vysi 250 000 K¢ za poruseni ustanoveni
§ 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy a nafidil staZeni re-
klamy. Rozpor se zakonem byl spatfovan v zadani rekla-
my, jez zobrazovala Zeny ve vyzyvavych pozicich s mini-
mem obleceni, ¢imz doslo k ohrozeni mravnosti obecné
nepfijatelnym zptsobem. Tim se stala rozpornou s dobry-
mi mravy. Méstsky soud v Praze Zalobu proti Magistratu
hlavniho mésta Prahy zamitl.

Podstatou sporu, a tedy i obsahem rozsudku Nejvys$siho
spravniho soudu, jsou dvé otazky. Posouzeni pornogra-
fického charakteru zadané reklamy a rozdil mezi osobou
zadavatele aSifitele reklamy.

Vyjadireni Nejvyssiho spravniho soudu k posuzova-
nym otazkam:

Aby reklama obsahovala prvek ohrozujici mravnost obec-
né nepfijatelnym zpdsobem, musi tak cinit zplsobem,
ktery za zavrzenihodny povazuje vétsinova ¢ast populace.
Magistrat hlavniho mésta Prahy jako spravni organ vak
ve svém rozhodnuti blize neuvadi, v ¢em spatfuje ohro-
Zeni mravnosti, a odkazuje na znalecky posudek. Tento
posudek se vyjadfuje tak, Ze se sice jedna o reklamu ob-
sahujici prvky pornografie, kterd ohrozuje obecné nepfi-
jatelnym zptdsobem mravnost, ale pokud by jejimu puso-
beni byli vystaveni jen dobrovolni navstévnici klubu, pak
jiz obecné ohrozovat mravnost nebude. Nejvyssi spravni
soud mimo znalecky posudek odkazuje také na ,test por-
nografické povahy dila“ obsazeny v usneseni Ustavniho
soudu sp. zn. IV. US 606/03 ze dne 19. 4. 2004, Jakdkoliv
véc je pornografickym dilem, pokud urdzi zptsobem, ktery
Ize stéZi akceptovat, cit pro sexudlni slusnost. Pornografické
dilo mizZe u normdlni osoby vyvoldvat sexudlini vzrusen,
vedle toho viak mizZe tuto osobu sexudlné znechucovat ¢i
odpuzovat. Test pornografické povahy dila, ktery by mél byt
aplikovdn obecnym soudem, spocivd na posouzeni, zda cel-
kovy dojem dila zptisobuje mordini pohorseni osobé s béz-
nym citénim! K tomu dale Nejvyssi spravni soud uvadi, ze
zobrazeni nahoty v této reklamé nepovazuje za ucel, ale
za prostfedek k dosazeni jiného ucelu, kterym je naldkani
divakd do klubu, a Ze jejim cilem neni stimulovat sexual-
ni pud jedince (coz je jednim ze zakladnich rys( porno-
grafie). Nedoslo tedy k jednoznac¢nému zavéru o porno-
grafické povaze reklamy — prokazan byl pouze eroticky
podtext, ktery mdze u nékterych jedincl vzbudit sexu-
alni pud, ale neni zpUsobily vzbudit moralni pohorseni
u vétsinové populace. Zadavatel proto neporusil § 2 odst.
3 zdkona o regulaci reklamy. ProtoZe nedoslo k prokazani
¢innosti Siteni reklamy zadavatelem, nelze povaZovat ani
Siteni reklamnich letdkl za ohroZeni mravnosti obecné
nepfijatelnym zptisobem.”

K pojmu pornografie se vyjadfuje i rozsudek Méstského
soudu v Praze ¢. j. 9 Ca 140/2005-46. Za rozpornou s § 2
odst. 3 zdkona o regulaci reklamy povazuje kazdou rekla-
mu, ktera obsahuje prvky pornografie. Miru spolecenské
nebezpecnosti nepovazuje za relevantni, pro rozpornost
se zdkonem postaci vyskyt prvkd pornografie.

Tematicky navazujicim rozsudkem je Rozsudek Nejvyssi-
ho sprdvniho soudu ¢. j. 10 As 239/2016-40°% ze dne
20.4.2017. 1 ten se tyka reklamy obsahujici prvek porno-
grafie a zajimavy je tim, Ze se neopird o poruseni zakona
o regulaci reklamy, ale o poruseni § 2 vyhlasky ¢. 11/2005
Sb. hl. m Prahy.5”® Stézovatel zde brojil proti pokuté udé-
lené za zobrazovani spofe odénych Zen na reklamnim
poutaci, kterym propagoval eroticky program ve své pro-

669 Zdroj: http://www.underline.cz/case-studies/skolycz.html
670 Dostupné z: www.nssoud.cz

671 Tamtéz.

672 Dostupné z: www.nssoud.cz

673 Vyhlaska¢.11/2005 Sb. hl.m.Prahy. In Sbirka prdvnich predpist hlavniho mésta Prahy [online]. Praha: Magistrat hlavniho mésta Prahy [cit. 2019-07-14].
Dostupné z: http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/vyhlasky_a_narizeni/vyhledavani_v_pravnich_predpisech/rok_2005-vyhlaska_cislo_11_ze_

dne_26_05_2005.html
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vozovné. Z vyjadieni Nejvyssiho spravniho soudu je pod-
statnd ¢ast zabyvajici se tim, zda je nutné, aby vyobrazena
reklama narusovala verejny potadek (tedy zda provedeni
reklamy narusuje obecné pravni principy a je vétSinovou
spolec¢nosti vniméno jako rozporné s dobrymi mravy —
napfiklad zobrazuje spofe odéné osoby s pfimou vyzvou
k navstévé klubu a moznosti pohlavniho styku nebo hru-
bé bezucelné nasili). Soud dospél k tomu, ze neni tieba,
aby reklamni poutac verejny poradek narusil, a spravni
orgdn tedy nemusi nijak dokazovat, Zze doslo k popfeni
zasad slusnosti. PIné postaci postupovat v souladu s § 1
dotcené vyhlasky, kterd uvadi, Ze nabizeni erotickych vy-
stoupeni a sluzeb mize byt v rozporu s dobrymi mravy,
a proto se pausalné zakazuje.* Pouze potencidl reklamy
vzbudit mravni pohorseni v tomto pFipadé dostacuje.
Z argumentace Nejvys$siho spravniho soudu: ,Pro poru-
Seni zdkazu stanoveného ve vyhldsce tedy neni treba, aby
reklamni poutac narusil verejny porddek, a sprdvni orgdny
nemuseji prokazovat, Ze vytykané vyobrazeni popird zdsady
slusnosti. Postaci odvolat se na § 1 vyhldsky, podle néjz by
mohlo nabizeni erotickych vystoupeni a erotickych sluzeb
byt v rozporu s dobrymi mravy, a proto se podle § 2 vyhldsky
pausdliné zakazuje (zplsobem zde upfesnénym). Podstatny
je tedy potencidl tohoto druhu reklamy narusit dobré mravy
(a tento potencidl je obecné upraven ve vyhldsce), nikoli to,
zda tak konkrétni reklama skutecné &ini"®”®

Treti judikat pracujici s pojmem pornografie je Rozsudek
Nejvyssiho sprdvniho soudu ¢. j. 5 As 15/2011-116¢ ze dne
29. 3. 2012. | kdyz se netyka ptimo reklamy, ale rozhlaso-
vého vysilani, uvddim ho zde, protoZe dale rozsituje Uva-
hu o mozném definovani pornografie. Vychazi z rozsud-
ku NSS ¢. j. 5 As 32/2007-83, ktery dopliiuje nasledujici
Uvahou. Vymezit pomyslnou délici ¢aru mezi spolec¢ensky
pfijatelnou erotikou a pornografii je obtizné. Méni se po-
zorovatel, méni se cas, misto a okolnosti. ProtoZe se viak
pohybujeme ve spravnich postizich, je tfeba aspor ram-
cové vymezit podminky, kdy subjekty mohou realizovat
provozovani pornografickych poradd. Je tedy tieba pecli-
vého postupu spravniho organu, kdy se v rozsudku pfimo
uvadi: ,Posouzeni, zda konkrétni televizni pofad obsahuje
pornografii, se musi odvijet od hodnoceni vsech okolnosti
konkrétniho pfipadu, z nichz sprdvni orgdn ucini zdvér, zda
je dany pojem naplnén ¢i nikoli!"s””

Co vyplyva z predlozené judikatury jako relevantni pro
sexistickou reklamu, je nutnost diikladného a svédomi-
tého pfristupu spravniho organu, ktery dokaze ur¢it,
co je spolecensky pfijatelné a co uz je za hranici, a to
s diirazem na dodrzeni nezbytné miry pravni jistoty.

4. Bojite se moc anebo tak
akorat?

Rozsudky Nejvyssiho spravniho soudu €. j. 1 As
47/2010-65 a <. j. 2 As 19/2015-25

Dal3i kategorii judikatd jsou rozsudky vyporadavajici se
s otazkou motivu strachu a mozného zdkazu reklamy.
V Rozsudku NSS ¢. j. 1 As 47/2010-65%78 ze dne 15. 9. 2010
(zndma reklama na zubni pastu Parodontax a problémy se
zanéty dasni) Nejvyssi spravni soud pracoval s podobnym
problémem jako ve vyse uvedeném judikatu ,Mél jsem
se lip ucit”. Opét se zde zabyva vztahem dobrych mrav(
a demonstrativniho vyctu skutkovych podstat mozného
poruseni v § 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy - opro-
ti diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti je
vsak motiv strachu pravé ten pripad zakazané reklamy,
kdy je nutné, aby dosahl dostacujiciho rozporu s dobry-
mi mravy. Jako takovy rozpor NSS uvéadi jednéni, na jehoz
odsouzeni se shodne vétsinova spolecnost.’”® Jako pfi-
klad je zminéno pouzivani radikdlnich vyhrizek (,bud -
anebo”), tedy bud'si zakaznik koupi dany produkt, anebo
ho s jistotou stihne Skodlivy nasledek. Prokazéani tohoto
rozporu a jeho vyse lezi na bedrech spravnich organu re-
gulujicich reklamu.

Rozsudkem NSS ¢. j. 2 As 19/2015-25%° ze dne 28. 5. 2015
Nejvyssi spravni soud doplnil vyklad pojmu motivu stra-
chu z rozsudku €. j. 1 As 47/2010-65. Upravuje zde vni-
mani ,bud - anebo” vyhrlzek v reklamach. Predchazejici
rozsudek totiz mohl byt vniman jako automaticky zakaz
této formy reklamy. Proto soud povazoval za nutné uvést,
Ze se jedna pouze o usnadnéni odlvodnéni rozporu re-
klamy s dobrymi mravy. | kdyZ pouzity vyrok mlze mimo
reklamu plsobit vyhrGzné, spravni organ musi vzdy ke
kazdému pfipadu pfistupovat individualné a posoudit jej
ze viech spolecenskych hledisek.

Pokud bychom se zaméfily na sexismus v reklamé a uve-
dené rozsudky, pak by reklama obsahujici,bud - anebo”
vyhrlizky, a tedy pracujici s motivem strachu, vypadala
nasledovné: Zena je pozvana muzem na vecefi do restau-
race. Protoze nevi, jak vecer skonci, uklidi cely byt a pak ve
spéchu odchazi. Bohuzel si viak nenatrela suché ruce spe-
ciadlnim inzerovanym krémem, a proto pfi prvnim pokusu
o dotek muz znechucené odchazi. Nasledné reklama fika,
ze Uspéch v milostném zivoté kazdé hospodyné nastoupi
jediné s jejich pfipravkem.

674 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 20.4.2017, & j. 10 As 239/2016-40, dostupné z: www.nssoud.cz

675 Tamtéz.
676 Dostupné z: www.nssoud.cz
677 Tamtéz.
678 Dostupné z: www.nssoud.cz
679 Tamtéz.
680 Dostupné z: www.nssoud.cz
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5. Déti se prece vecer na
televizi nedivaiji, co jim
pustit odpoledne aspon
upoutavku?

Rozsudky Nejvyssiho spravniho soudu €. j. 6 As
70/2007-104 a <. j. 4 As 38/2007-122

Jako posledni skupinu relevantnich judikatt uvadim roz-
sudky pojedndvajici o lidské dlstojnosti. Vztah k reklamé
ma predevsim Rozsudek NSS ¢&.j. 6 As 70/2007-104%' ze dne
15.5.2008. Soud v ném fesil nevhodnost televizniho po-
fadu stylu reality show, a to ve vztahu k poskozovani lid-
ské dustojnosti a mezilidskych vztah( a pfedevsim ohro-
zeni mravniho vyvoje déti. Kromé rozboru reality show
se soud zabyval i nevhodnosti reklamnich upoutavek na
takovyto porad, protoze ty jsou vysildny i mimo vysilaci
¢as vyhrazeny poradu.

Dale zde soud detailné rozebira stiet svobody projevu
a regulace v oblasti medidlniho pdsobeni a do svého vy-
kladu zahrnuje i ndzory vefejnosti na moralnost a vefejné
dostupna média. Rozsudek NSS ¢. j. 4 As 38/2007-122%%2 ze
dne 10. 7. 2008 se zabyva také reality show a podobnymi
tématy jako prvni rozsudek, ale jesté se vyjadtuje k pro-
blematice ochrany vyvoje déti a mladistvych a vysilani
reklamy obsahujici nevhodné prvky, jako je napfiklad al-
kohol.

Vztah reklamy a snizovani lidské dlstojnosti je zpraco-
van také ve vyse rozebiraném rozsudku ,Mél jsem se lip
ucit”. Soud se zde zabyva situaci dobrovolného pfistou-
peni k jednani snizujicimu lidskou dUstojnost, které pro
rozpor s Listinou zakladnich prav a svobod odmita, a dale
rozebira intenzitu snizovani lidské duastojnosti nutnou
k dosazeni rozporu s dobrymi mravy.

Pokud se jiz zabyvdme mravnim vyvojem déti, bylo by
vhodné zminit i judikat NSS €. j. 6 As 16/2004-90 ze dne
23.3.2005. | kdyz rozsudek pracuje s verzi zékona o regu-
laci reklamy platnou pred novelizaci, je zde dobte popsan
vliv reklamy obsahujici prvek agrese pachany détskym
hercem ¢i here¢kou na nezletilém publiku, a tim pUsobici
na jeho zdravi, psychicky vyvoj a moralni rozhled.*®

6. Zaver

V ¢em spatfuji hlavni pfinos vyse uvedené judikatury
Nejvyssiho spravniho soudu, je zvyseni miry pravni jis-
toty zadavatell a zpracovatelt reklamy. Chceme-li po
podnikajicich osobach produkci reklamy, ktera je pravné
nezdvadna a naopak souladnd se zakonem, nelze toho
dosdhnout bez sjednoceni rozhodovaci praxe dotce-
nych organt. Pokud k tomuto souladu nedojde na drovni
spravnich orgdnd (v rdmci krajskych Zivnostenskych ufra-
di napriklad pomoci Metodiky), je véci vyssich soudd,
aby vytycily hfisté, v némz je bezpecné se pohybovat
beze strachu z mozného postihu.

Je tfeba si uvédomit, Ze cilem reklamy je pfedevsim pro-
dat produkt, a tim dosdhnout zisku. Pokud jsou jasné
dané podminky, za kterych je mozno reklamu sankcio-
novat, rozumné uvazujici podnikajici osoba tuto hranici
nemad duvod prekrocit. Protoze vsak limity pfipustnosti
reklamy uvedené v zadkoné o regulaci reklamy jsou z velké
Casti neurcité a davaji prostor Uvaze, prechazi jejich kon-
kretizace pravé na soudni soustavu.

.....

pracuji prevazné s pojmy jako pornografie, diskriminace,
motiv strachu nebo obecné dobré mravy, je zde stéle vel-
ké mnozstvi termind, které zatim nebyly v rozhodnutich
nejvyssich soudd podrobnéji rozebrany. Je jimi kupftikla-
du sexisticka reklama pracujici s genderovymi stereotypy,
které dosahuji intenzity rozporu s dobrymi mravy nutné
pro zékaz reklamy, nebo reklama diskriminujici z dGvodu
pohlavi. Takovéto reklama jen prohlubuje zazité stereoty-
py, jez bez jejiho usmérnéni budou jesté obtiznéji odstra-
nitelné.

Domnivam se vsak, Ze i diky podnétdm verejnosti a ne-
davnému zdjmu vefejné ochrankyné prav (,Zprava o Set-
feni z vlastni iniciativy ve véci pfistupu Gradu k sexistické
reklamé”) o problematiku reklamy, a to predevsim sexi-
stické a diskriminacni, se budou nejvys$si soudy proble-
matikou nadale zabyvat a mira pravni jistoty se prohloubi
i v téchto oblastech zdkazu reklamy.

681 Dostupné z: www.nssoud.cz
682 Dostupné z: www.nssoud.cz

683 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 23. 3. 2005, ¢. j. 6 As 16/2004-90, dostupné z: www.nssoud.cz



7. Bonus

Rozsudek Krajského soudu v Brné sp. zn. 29
A 222/2016

Mimo judikaturu nejvy$sich soudd se pfimo v oblasti
sexistické reklamy objevily dva rozsudky krajskych soud,
jeden v Jihomoravském, druhy v Moravskoslezském kraji.
Judikaturu nejvyssich soudd doplnim shrnutim rozsudku
Krajského soudu v Brné, ktery je dobrym shrnutim postu-
pu soudu pfi posuzovani reklamy.

7.1 Vymezeni véci

Na zékladé rozhodnuti Krajského ufadu pro Jihomoravsky
kraj ze dne 29. 6. 2016, ¢. j. JMK 100154/2016 bylo roz-
hodnuto o uloZeni pokuty Zalobci za spachéni spravniho
deliktu podle § 8a odst. 3 pism. d) zdkona o regulaci re-
klamy, k ¢emuz doslo z ddvodu poruseni podminek pro
obsah reklamy stanovené v § 2 odst. 3 téhoz zakona.

Reklama propagujici zastavarenské sluzby byla prezen-
tovana formou letdckd a vefejné Sitena ve vétsich més-
tech. Jejim motivem byla naha Zena, jejiz zobrazeni nijak
nesouviselo s nabizenou sluzbou. Proto ufad shledal, Ze
dot¢end reklama je reklamou diskriminujici zenské po-
hlavi a zéroven snizujici lidskou dlstojnost. Proti tomuto
rozhodnuti se zalobce odvolal k Ministerstvu prlimyslu
a obchodu jakoZzto k nadfizenému organu, ktery potvr-
dil rozhodnuti Krajského ufadu. Zalobce se tedy rozhodl
podat zalobu ke Krajskému soudu v Brné s ndvrhem na
zrudeni rozhodnuti Zalovaného.

7.2 Argumentace zalobce a zalovaného

Jako hlavni argumentacni body Zaloby Zzalobce uvadi ab-
senci prvku ,souvislosti reklamy s propagovanou cinnosti”
ve vyctu aplikovaného ustanoveni § 2 odst. 3. Pokud tedy
dotcené spravni organy vyvozuji napInéni jinych nez de-
monstrativné vymezenych znakd, je tfeba, aby dokdzaly
dosazeni takové intenzity diskriminace, ktera je rozporna
s dobrymi mravy. Neucini-li tak, je mozno povazovat je-
jich postup za neopravnény.

DalSim argumentem je nedostate¢né prokazani nega-
tivniho plsobeni reklamy na Sirokou vefejnost spravni-
mi organy. V soucasné dobé je dle Zalobce nahota v re-
klaméch castym jevem a samotné vyobrazeni Zeny pro
upoutani pozornosti neni mozno povazovat za snizovani
lidské dUstojnosti. Zenu zobrazenou v reklamé neni dle
zalujici strany moZno povazovat za objekt, divka neni
v podfizené nebo nevyhodné pozici a ke svému ztvarnéni
pfistoupila dobrovolné. Jak zaloba uvadi: ,...Zena je zce-
la respektovdna jako integrovand soucdst nasi spolecnosti,
vlastni prezentaci divka vyjadfuje pevny postoj, vlastni roz-
hodovdnii citéni." Poslednim argumentem je pak popirani
svobody projevu.
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Zalovany ve svém vyjadreni k Zalobé setrvava na roz-
pornosti reklamy s § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy.
Kargumentu nedostate¢ného dokazani intenzity rozporu
s dobrymi mravy u prvku,souvislosti reklamy s propagova-
nou c¢innosti" dodava, ze pravé skutecnost absolutné chy-
béjici souvislosti ¢ini Zenu sexudlnim objektem, a je tedy
diskriminacni. Svou argumentaci doklada citaci rozsudku
NSS ze dne 27.9. 2007, sp. zn. 5 As 32/2007.

Dale uvadi, Ze intenzita rozporu s dobrymi mravy v pfipa-
dé snizovani lidské dUstojnosti a diskriminace z dlvodu
pohlavi byla dostate¢né zdlivodnéna a naplnéna. Na za-
vér pak uvadi nerelevanci dobrovolnosti jednani zobraze-
né Zzeny, opét s odkazem na NSS, a to na rozsudek sp. zn. 1
As 46/2013 (lidskad distojnost jako nezadatelné a nezcizitel-
né prdvo, jehoZz se nelze vzdadt).

7.3 Posouzeni véci soudem

Krajsky soud v Brné o Zalobé rozhodl jako o nedlivodné
a rozsudkem ji zamitl. Své rozhodnuti opfel o nékolik tvr-
zeni. Nejdfive se vyjadril k ustavnépravni roviné sporu
(svoboda projevu dle ¢l. 17 Listiny zakladnich prav a svo-
bod), kdy odkazuje na rozhodnuti Evropského soudu pro
lidskd prava ¢i Soudniho dvora Evropské unie — tehdy
doslo k ptiznani ochrany reklamé jako specifickému typu
svobody projevu. Nasledné viak dodava, Ze tato svoboda
neni absolutni; je omezitelnd, jde-li o opatfeni nezbytna
pro ochranu prav a svobod druhych ¢&i pro ochranu mrav-
nosti. S tim souvisi i omezeni komer¢niho projevu z dlivo-
dl uvedenych v § 2 odst. 3 zékona o reklamé; tedy kvl
ochrané dobrych mravd, kdy reklama nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z dlivodu rasy, pohlavi nebo na-
rodnosti nebo nesmi napadat ndbozenské ¢i narodnostni
citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zptsobem mrav-
nost, snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky por-
nografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.

Soud v souladu s rozhodnutim NSS sp. zn. 1 As 46/2013
vyvozuje zavér, ze pokud reklama pUsobi diskriminacné
z ddvodU pfimo uvedenych v § 2 odst. 3 zdkona o rekla-
mé, ¢ini ji to rozpornou s dobrymi mravy bez dalsiho.
Proto soud nepovaZuje za relevantni zalobcovy nédmitky
o nedostate¢ném prozkoumani intenzity diskriminace
zalovanym, protoZe podstatné je pouhé prokazani sa-
motného snizeni lidské dustojnosti. Krajsky soud se pak
jesté vyjadfuje k plsobeni reklamy na Sirokou vefejnost,
kdy shledavd, Ze v pfipadé hodnoceni rozporu s dobrymi
mravy neni tfeba toto plsobeni dokazovat (toto hodno-
ceni ma dle rozsudku NSS ze dne 15. 10. 2013 sp. zn. 1
As 46/2013 prostor v pfipadé hodnoceni diskriminacnich
dlvodU v zdkoné o reklamé neuvedenych).

Nasledné soud vyjadifuje svlij souhlas s argumentaci
spravniho organu prvniho i druhého stupné, kdy pouze
koriguje jejich zavér o diskriminaci na zakladé pohlavi
a snizeni lidské dustojnosti v tom smyslu, Ze neni nutné
prokazovat intenzitu rozporu s dobrymi mravy. Diskrimi-
naci zenského pohlavi pomoci reklamni prezentace pova-



Zuje za posilovani stereotypni predstavy o Zenach, zena je
stavéna do role objektu a takovéto zobrazeni je soudem
posouzeno jako sexistické (s odkazem na ,Metodickou in-
formaci MPO ¢&. 12/2015 k rozezndvdni sexismu v reklamé”,
na antidiskriminacni zdkon a na tmluvu CEDAW®®* ¢i dopo-
ruceni GEC®®).

V zavéru se soud zabyva nutnosti posoudit spravnim
organem souvislost mezi formou reklamniho sdéleni
a druhem ¢innosti zadavatele. Prislusny orgdn je naopak
povinen toto zohlednit, absence této Uvahy by mohlazpa-
sobit nepfezkoumatelnost, a tudiz nezdkonnost daného
rozhodnuti. Ne kazda reklama se sexudlnim podtextem
je sexisticka, stejné tak sexisticka reklama nemusi nutné
vykazovat sexudlni podtext. Zaroven souhlasi s napade-
nym rozhodnutim v tvrzeni, Ze souhlas vyobrazené osoby
nijak nezmirfuje dopad na snizeni lidské dustojnosti. Pro-
ti rozsudku podal zalobce kasa¢ni stiznost k Nejvyssimu
spravnimu soudu v ¢ervnu 2019. Ta nebyla k poslednimu
Unoru 2020 jesté rozhodnuta.

684 Umluva o odstranéni vech forem diskriminace Zen, sjednané v New Yorku dne 18. prosince 1979, vyhlasend pod ¢. 62/1987 Sh.

685 Gender Equality Commission (GEC) pfi Radé Evropy.
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Sexisticka diskriminacni
reklama pred Evropskym
soudem pro lidska prava

Zuzana Andreska, Monika Hanych



1. Uvod

Cilem této kapitoly je nastinit moznosti vyplyvajici z roz-
hodovaci praxe Evropského soudu pro lidska prava (dale
jen,ESLP” nebo,Soud”) jak pro obéti sexistické reklamy,®3
tak pro osoby ¢i spolec¢nosti (tvirce ¢i zadavatele reklam),
které ji uzivaji v rdmci své propagace. Ackoliv se Soud do-
posud pfimo sexistickou diskrimina¢ni reklamou nezaby-
val, z jeho rozhodovaci praxe Ize popsat obecné zasady,
jez by se v takovych ptipadech pfi rozhodovani uplatnily.

2. Strasbursky soud a obecny
systém ochrany pred
sexistickou reklamou

Evropsky soud pro lidska prava je mezinarodni soud za-
loZzeny ¢lenskymi staty Rady Evropy. Fyzické i pravnické
osoby mohou k ESLP podavat individualni stiznosti pro
poruseni prav pfiznanych Evropskou umluvou o ochra-
né lidskych prav (dale jen ,Umluva“)®¥ a Protokoly k ni,s8
pricemz Umluva ma jako vyhlasena mezinarodni smlouva
podle ¢l. 10 Ustavy®® piednost pred zékony a je soucasti
vnitrostatniho pravniho radu.

Soud se nicméné stiznostmi zabyva jen v pfipadé, Ze sté-
zovatelé vycerpali viechny vnitrostatni opravné prostred-
ky. Aby byla stiznost pfijatelna, stéZovatelé nesméji prava
podat stiznost zneuzit nebo podavat stiznosti ve vécech,
v nichz neutrpéli podstatnou Ujmu.®° Paklize Soud shle-
da stiznost pfijatelnou a rozhodne ve véci samé, vyda ko-
necny rozsudek, jimz se jednotlivé staty (smluvni strany
Umluvy) zavazaly Fidit.®*'

Jednim z prav zaru¢enych Umluvou je pravo nebyt dis-
kriminovan.®®2 Clanek 14 Umluvy stanovi tzv. zékaz diskri-
minace: ,UZivdni prdv a svobod pfiznanych touto Umluvou
musi byt zajisténo bez diskriminace zaloZené na jakémkoli

divodu, jako je pohlavi, rasa, barva pleti, jazyk, ndboZenstvi,
politické nebo jiné smysleni, ndrodnostni nebo socidlni pi-
vod, prislusnost k ndrodnostni mensiné, majetek, rod nebo
jiné postaveni! Z hlediska moznosti stéZovatelt dovolavat
se prava nebyt diskriminovan je stézejni, ze ¢ldnek 14 se
vztahuje jen na ,uzivani prav a svobod pfiznanych Umlu-
vou,” je tedy tzv. akcesoricky. To v praxi znamen4, ze se
nelze dovolavat samotného ¢lanku 14, ale vzdy pouze ve
spojeni s jinym ¢&lankem Umluvy. Nicméné podminkou
posouzeni stiznosti pod ¢lankem 14 neni poruseni hmot-
ného prava.®* Staci, kdyz se jej namitané jednani vécné
tykd.o%*

Nejcastéji je porudeni zdkazu diskriminace namitdno ve
spojeni s ¢lankem 8 Umluvy, ktery zaklada pravo na re-
spektovani rodinného a soukromého Zivota.*® Poruse-
ni ¢lanku 14 ve spojeni s ¢lankem 8 Soud shledal kupf.
v otazce diskriminace Zen v zaméstnani®® nebo omezeni
pfistupu k adopci na zékladé sexudlni orientace.®” Nut-
no podotknout, Ze akcesoricky charakter ¢lanku 14 vede
k tomu, ze nékteré pfipady tykajici se otazek diskrimina-
ce nejsou posuzovany v ramci ¢lanku 14, ale jen v ramci
ostatnich, vécné relevantnich ¢lankd - napf. némecky pfi-
pad prav transgender osob na hrazeni operaci souviseji-
cich se zménou pohlavi ze zdravotniho pojisténi Soud po-
suzoval na poli ¢l. 6 odst. 1 (pravo na spravedlivy proces)
a ¢lanku 8 (pravo na respektovani rodinného a soukromé-
ho Zivota) Umluvy.®® To se déje obzvlasté v pripadech,
kdy Soud shledd poruseni vécné pfislusného ¢lanku.

O poruseni ¢lanku 8 Soud rozhodl také v pfipadé K. U. proti
Finsku.® Poruseni spocivalo v neschopnosti statu donutit
poskytovatele internetovych sluzeb poskytnout identifi-
kac¢ni udaje o osobég, jez zverejnila fotografii dvanactile-
tého chlapce na internetové seznamce bez jeho védomi.
Soud upozornil na to, Zze zvefejnéni takového inzeratu
obsahujici telefonni ¢islo chlapce predstavuje zasah do
jeho soukromého zivota. Stat proto musi nastavit pravni
ramec tak, aby bylo mozné takové jedndani ze strany pa-
chatele, ktery inzerat zverejnil, trestné stihat. Na rozdil
od tohoto pfipadu a jinych pfipadd, kdy se Soud zabyval
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Sexistickou diskrimina¢ni reklamu Ize definovat jako reklamu, ktera nerespektuje rovnost pohlavi, vyuziva téla jednoho pohlavi ¢i zobrazuje muze
nebo zeny urdzlivym nebo degradujicim zptsobem. Tato definice vychazi z norské pravni Upravy § 2 odst. 2 norského zékona o regulaci mar-
ketingu The Marketing Control Act [online]. Forbrukertilsynet [cit. 2020-05-20]. Dostupné z: https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-market-
ing-control-act. Pouziva ji napf. KVYASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu.
Brno: NESEHNUTI, 2015, s. 26. ISBN 978-80-87217-16-0.

Umluva o ochrané lidskych prav a zakladnich svobod (zkrécené Evropska imluva o lidskych pravech ¢ Umluva), ¢ 209/1992 Sb.

Evropska tmluva o lidskych pravech, ¢lanek 34.

Ustavni zékon €. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ve znéni pozdéjsich predpis.

Evropska tmluva o lidskych pravech, ¢lanek 35.

Evropska tmluva o lidskych pravech, ¢lanek 46.

Evropska timluva o lidskych pravech, ¢lanek 14.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskéa prava ze dne 20. cervna 2006. Zarb Adami proti Malté, ¢. 17209/02.

Agentura Evropské unie pro zakladni prava; Rada Evropy. Pfirucka evropského antidiskriminacniho prdva. Lucemburk: Ufad pro publikace Evropské
unie, 2011, s.61.

Clanek 8 Umluvy zni: 1. Kazdy ma pravo na respektovani svého rodinného a soukromého Zzivota, obydli a korespondence. 2. Statni organ nem(ize
do vykonu tohoto prava zasahovat kromé piipad, kdy je to v souladu se zakonem a nezbytné v demokratické spole¢nosti v zajmu narodni bez-
pecnosti, vefejné bezpecnosti, hospodaiského blahobytu zemé, ochrany pofadku a predchazeni nepokojiim a zlo¢innosti, ochrany zdravi nebo
moralky nebo ochrany prav a svobod jinych.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 2. prosince 2006. Emel Boyraz proti Turecku, ¢. 61960/08.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 22. ledna 2008. E. B. proti Francii, ¢. 43546/02, § 41 a nasl.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 12. cervna 2003. Van Kiick proti Némecku, ¢. 35968/97.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 2. prosince 2008. K. U. proti Finsku, ¢. 2872/02.
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pravem na soukromi osob zobrazovanych v reklamach,’®
je u potencidlnich stiznosti ve véci sexistické reklamy ob-
tizné najit stézovatele s dostatecnou Zalobni legitimaci
na narodni Urovni. Ur¢itym voditkem by mohlo byt na-
pfiklad rozhodnuti velkého sendtu Soudu k pfijatelnosti
stiznosti Aksu proti Turecku, v niz stéZovatel namital urazli-
vost a diskriminacni charakter pasaze v knize a definice ve
dvou slovnicich, které se tykaly Romu. Ackoliv stéZovatel
nebyl osobné témito vyroky dotcen, Soud uznal, ze se jimi
mohl citit urazen, protoze zahrnovaly etnikum, k némuz
nalezel. Proto stiznost prohlasil za pfijatelnou.”' Z{stava
vsak otdzkou, zda by obdobné postupoval také v pfipadé
stéZovatell na sexistickou diskrimina¢ni reklamu.

Kupfikladu ve Finsku ma spotrebitelsky ombudsman pra-
vo podat zalobu k obchodnimu soudu v pfipadé, Ze vy-
jedndvani se spolecnosti, jez pouziva sexistickou reklamu,
neni Uspésné. Soud mize reklamu zakdzat a ptipadné
udélit pokutu.”2V Ceské republice nicméné takova moz-
nost neexistuje. Nékteré autorky’ tvrdi, Ze sexisticka re-
klama vykazuje prvky diskriminace ve formé obtézovani
ve smyslu § 2 odst. 2 a § 4 antidiskrimina¢niho zakona.”®*
Obtézovanim se rozumi nezaddouci chovani souvisejici
s diskriminac¢nimi dGvody, jehoz zamérem nebo dlsled-
kem je snizeni dUstojnosti osoby a vytvoreni zastrasujici-
ho, nepfatelského, ponizujiciho, pokotujiciho nebo uraz-
livého prostredi. Sexistickd reklama v ddsledku snizuje
dUstojnost osob a vytvafi ponizujici a/nebo urazlivé pro-
stfedi. Nabizi se tedy moznost, Ze by ten, kdo byl timto
jednanim dotcen, mohl podat antidiskriminacni Zalobu
ve smyslu § 10 antidiskriminacniho zakona.”®

3. Protokol €. 12: Alternativni
cesta ke spravedlnosti?

Vedle ¢lanku 14 Umluvy stoji Protokol €. 12 k Umluvé, kte-
ry zaklada tzv. vieobecny zékaz diskriminace:

1. UzZivdni kazdého prdva priznaného zdkonem musi byt
zajisténo bez jakékoli diskriminace z ddvodu pohlavi,
rasy, barvy pleti, jazyka a ndboZenstvi, politického ¢i
jiného smysleni, ndrodnostniho ¢i socidlniho pivodu,
prislusnosti k ndrodnostni mensiné, majetku, rodu ¢i
jiného postaveni.

2. Nikdo nesmi byt diskriminovdn Zddnym orgdnem verej-
né moci z jakéhokoli divodu, zejména z diivodi uvede-
nych v odstavci 1.

Pravo nebyt diskriminovan zaloZzené Protokolem ¢. 12 se
od zékazu diskriminace v ¢lanku 14 isi tim, Ze se vztahuje
nejen na uzivani prav a svobod zalozenych Umluvou, ale
na jakoukoliv ¢innost, ¢i necinnost vnitrostatnich orga-
ncl.706

Problém v uziti Protokolu ¢. 12 spociva v nizkém poctu
statd, které jej ratifikovaly, cozZ je podminkou pro moznost
stéZovatelll dovoldvat se prav jim zaloZzenych. V sou¢asné
dobé Protokol ¢. 12 ratifikovalo dvacet stat(, coZ je dosta-
tecny pocet pro jeho ucinnost, nicméné jen vici zemim,
které jej ratifikovaly. Ceska republika mezi né zatim ne-
patfi’”” Paklize by Ceska republika Protokol ratifikovala,
rozsifila by se moznost stéZovatell branit se proti diskri-
minaci, a to nejen ve formé diskriminacnich zédkonu, ale
i pfi jednani statnich organ(.”®®

700 Viz kupf. Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 19. inora 2015. Bohlen proti Némecku, ¢. 53495/09.
701 Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 15. bfezna 2012, Aksu proti Turecku, ¢. 4149/04 a 41029/04.

702 KOSUNEN, Niina, ASIKAINEN, Anna-Rosa, GUSTAFSDOTTIR, Gudny, HAGGREN, Heidi a LANG, Karolina. Regulation of gender — discriminatory adver-

703

704
705

706
707

708

160

tising in the nordic countries. Copenhagen: Nordic Council of Ministers, 2017, s. 49. ISBN 978-82-893-5006-8.

HAVELKOVA, Barbara. Pro¢ se reklama ,Potfebujete pichnout” pfi¢i dobrym mraviim aneb alternativni vyklad zékona o reklamé. In BASLAROVA
Iva a JAHODOVA, Dita (ed.). Jak na sexistickou reklamu. Manudl pro posuzovdni sexistické reklamy. Praha: OtevFena spole¢nost, o. p. s. a NESEHNUTI,
2013, 5. 42.1SBN 978-80-87110-26-3, nebo KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim
kontextu. Brno: NESEHNUTI, 2015, s. 28-30. ISBN 978-80-87217-16-0, ¢&i SPONDROVA, Pavla. Dobré mravy, lidska ddstojnost, obtézovani a sexi-
sticka reklama. In HAVLIKOVA, Petra (ed.). Prdvo versus sexismus. Metodicky pohled na sexistické reklamy. Brno: NESEHNUTI, 2018, s. 33-34. ISBN
978-80-87217-44-3.

Zakon ¢. 198/2009 Sb., o rovném zachézeni a o pravnich prostiedcich ochrany pred diskriminaci a o zméné nékterych zakont (antidiskriminacni
zakon), ve znéni pozdéjsich predpisu.

SAMANEK, JiFi. Regulace reklamy. In KVASNICOVA, Jana, SAMANEK, Jifi a kol. Antidiskriminacni zdkon. Komentdf. Praha: Wolters Kluwer, a. s., 2015,
s.77.1SBN 978-80-7478-879-6.

KMEG, Jifi a kol. Evropskd tmluva o lidskych prdvech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, s. 1238. ISBN 978-80-7400-365-3.
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4. Moznosti jednotlivce,
ktery se citi dotéen
sexistickou reklamou

Jelikoz Soud doposud nedostal pfimou pfileZitost vyjadrit
se k oblasti sexistické reklamy, |ze se pouze zamyslet nad
tim, jak by v takovych pfipadech postupoval. StéZzovatel
by pfed Soudem musel prokazat, Ze zverfejnéni sexistické
reklamy se tykd nebo zasahuje do jeho prava na respekto-
vani soukromého a rodinného Zivota. Pficemz, aby Soud
skutec¢né shledal zasah do tohoto prava a vyhovél stézo-
vateli, musi zésah dosdhnout urcité miry zavaznosti, a to
zplsobem, ktery pusobi Ujmu stéZovatelovu pravu na
soukromy ¢i rodinny zivot.”® Zaroven proti stéZovatelo-
vé pravu poméfuje druhy dotéeny zajem, typicky pravo
zadavatele reklamy na svobodu projevu, a navzajem mezi
nimi dle okolnosti pfipadu vyvazuje. K tomu vice v pod-
kapitole ¢. 5 nize.

Za jiny potencialni pfiklad by bylo mozné povazovat napf.
zvefejnéni sexistické reklamy na volnou pozici v urcité
spolecnosti. Takovy pripad by — pokud Soud shleda stiz-
nost za pfijatelnou - bylo mozné posuzovat jako zdsah do
prava na soukromy a rodinny zivot chranény ¢lankem 8
ve spojeni se zakazem diskriminace dle ¢lanku 14 Umlu-
vy. Jak jiz bylo zminéno vy3e, Soud pojem soukromého
zivota chape pomérné siroce a zahrnuje do néj i sféru pra-
covniho Zivota, prestoze Umluva zadna prava ve vztahu
k zaméstnani explicitné nezahrnuje, coz potvrdil také ve
své judikature: ,Koncept soukromého Zivota zahrnuje as-
pekty souvisejici s osobni identitou vcetné pohlavi, jakoZto
inherentni soucdsti identity clovéka. Tak vyznamny krok
jako vypovéd ze zaméstndni Cisté z divodu pohlavi md tu-
diz negativni dopad na identitu ¢lovéka, jeho vnimdni sama
sebe, Uctu k sobé samé a v disledku na jeji soukromy Zivot.
Nadto vypovéd stéZovatelky ze zaméstndni méla dopad na
jeji ,vnitini okruh; jelikoz ztrdta zaméstndni musela mit do-
pady na materidlni zajisténi ji a jeji rodiny. Stejné tak musela
utrpét po psychické strdnce a po strdnce pracovnich vzta-
ha.7'° Na tomto zakladé Ize tedy uvazovat o pouziti ¢lan-
ku 8 v kombinaci s ¢lankem 14 Umluvy napfiklad na sexi-
stické pracovni inzeraty, nabizi se také pfipadna analogie
k sexistickym reklamnim sdélenim. Pojem ,soukromy Zi-
vot” je totiz obsahlym pojmem, ktery nepodléhd vycerpa-
vajici definici a zahrnuje rizné aspekty fyzické i psychické
stranky osobnosti véetné jeji identity, sexudlni orientace,
pohlavi nebo prava na podobu a k vlastni podobizné.”"

Poruseni ¢lanku 14 (vzdy ve spojeni s dalsim ¢lankem
Umluvy) Soud konstatuje pouze za spInéni tzv. testu pfi-
mé diskriminace. Nejprve v ném Soud posuzuje, zda do-
$lo k odliSnému zachazeni mezi osobami na zakladé zaka-
zaného dlivodu ¢&i ,jiného postaveni”. Clanek 14 Umluvy
obsahuje pouze demonstrativni vycet diskriminacnich
dlvod(,”? nicméné pohlavi jako zakdzand kategorie roz-
lisovéani je v Umluvé pfimo vyslovné uvedena. Zadruhé
Soud fesi, zda byly dané osoby ve srovnatelné situaci.
Srovnatelnost dvou osob, s nimiz je zachdzeno odlisné,
je zédsadni otdzkou antidiskrimina¢niho prava. Paklize
dané osoby nejsou povazovany za srovnatelné, nejedna
se o diskriminaci. Otézku srovnatelnosti Soud diskutoval
kupf. v ptipadu zdkazu udélovani trestu dozivoti zendm
v Rusku z dlivodu jejich udajné biologické odlisnosti.”'?
V ptipadé sexistického pracovniho inzeratu by bylo nutné
posoudit, zda jsou uchazeci muzského a zenského pohla-
vi v tomto konkrétnim pripadé srovnatelni. A zatfeti, zda
je odlisné zachazeni objektivné a rozumné zd(vodnitel-
né.

Objektivni a rozumné zddvodnéni vyzaduje tzv. legitim-
ni cil. Tim maze byt jakykoliv Siroce pojaty verejny zajem,
ktery se hodnotové slu¢uje s Umluvou a je relevantni
z hlediska daného pfipadu. Samotny ¢lanek 14, na roz-
dil od jinych ¢lanka (kupk. €lankd 8 az 11 Umluvy), zad-
né moznosti ospravedlnéni zdsahu do néj nepfedvida
a Soud je musijudikovat.”™ Paklize se dana omezeni, napf.
v rdmci ¢lanku 8 chraniciho pravo na respektovani rodin-
ného a soukromého zivota, tykaji intimni sféry, stat musi
prednést obzvlasté zdvazné divody vedouci k danému
omezeni. Soud tak tfeba v minulosti neuznal jako dlivod
zdkazu Cerpani rodicovské dovolené pro otce, pracujiciho
pro armadu, spocivajici v ochrané narodni bezpecnos-
ti.”1> Podle Soudu totiz mezi danymi ddvody (legitimnim
cilem) neexistoval rozumny vztah pfiméfenosti. Soud
upozornil, ze praxe z jinych statd ukazuje, Ze moznost
Cerpani rodi¢ovské dovolené pro matky i otce neohrozuje
bezpecnost statu.”'® Daného cile tedy Ize dosahnout i mir-
néjsimi prostfedky.

Prisnost pouziti testu Soudem zavisi na velikosti tzv. pro-
storu pro uvazeni, ktery stat v dané otdzce ma. Pokud se
pfipad tykd diskriminac¢nich ddvodd, jez Soud povazuje
za zvlast zavazné, napfiklad pohlavi (nebo sexualni orien-
tace, narodnost, rasa aj.), pak je prostor pro uvazeni sta-
tu mensi. To plati jak pro okruh uznatelnych legitimnich
cilti, tak pro posouzeni jejich proporcionality. Stat pak
musi predlozit ,velmi zdvazné ddvody’, které by mohly
podobny typ odlisovani mezi osobami ospravedInit.”’” Na

709 Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 7. inora 2012. Axel Springer AG proti Némecku, ¢. 39954/08, § 83 a 84.
710 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 2. prosince 2014. Emel Boyraz proti Turecku, ¢. 61960/08, § 44.
711 Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 4. prosince 2008. S. a Marper proti Spojenému kralovstvi, ¢. 30562/04

a30566/04, § 66.

712 Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 8. cervna 1976. Engel a dalsi proti Nizozemsku, ¢. 5100/71, § 72.
713 0Odlisné stanovisko soudce Sajo v pfipadu Khamtokhu and Aksenchik proti Rusku, ¢. 60367/08, rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava

ze dne 24. ledna 2017.

714 KMEC, Jiti a kol. Evropskd tmluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, s. 1224. 1SBN 978-80-7400-365-3.
715 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 22. bfezna 2012. Konstantin Markin proti Rusku, ¢. 30078/08, § 147.

716 Ibid.

717 KMEC, Jiti a kol. Evropskd tmluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, s. 1228.1SBN 978-80-7400-365-3.
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druhou stranu se prostor pro uvazeni zvétsuje v otazkach,
ve kterych napfi¢ ¢lenskymi staty Rady Evropy nepanu-
je konsenzus. Soud se pak dostava do spard své vlastni
doktriny, v jejimz rdmci ma na stejny pfipad pouzit jak
uzky (z diskrimina¢niho davodu), tak Siroky (z ddvodu
absence konsenzu mezi staty) prostor pro uvazeni. Jisty
posun v tomto dilematu predstavuje rozhodnuti ohledné
prav transgender osob,”'® v jehoz rdmci Soud zUzil prostor
pro uvazeni statu jiz na zdkladé existujiciho ,trendu” ve
zménach postoju statl smérem k posilovani prav trans-
gender osob a odstrafiovani zakonnych podminek pravni
zmény pohlavi, aniz by mezi staty panoval jednoznacny
konsenzus.

5. MozZnosti statu zasahovat
do sexistické reklamy

Zatimco na jedné strané stoji stéZovatelé, ktefi se mohou
citit sexistickou reklamou dotc¢eni, na strané druhé se na-
chazeji tvlrci ¢i zadavatelé reklam. Jejich primarnim cilem
je uplatiovani svobody projevu, tedy uverejnéni reklamy,
do niz nebude nikdo déle zasahovat nebo ji omezi pouze
v nejnutnéjsi mife. Tato prava se ovsem — pravo na sou-
kromy a rodinny Zivot (¢lanek 8 Umluvy), pfipadné pra-
vo nebyt diskriminovén (¢lanek 14 Umluvy) a svoboda
projevu (¢lanek 10 Umluvy) — velmi ¢asto dostéavaji do
kolize.”” Vzhledem k tomu, Ze jde o prava tzv. relativni,
tedy prava, jez Ize za urcitych podminek omezit, vysledek
posouzeni pfi jejich stietu zavisi na mnoha podminkach,
a pfedevsim na konkrétnich skutkovych okolnostech da-
ného pfipadu.

Neda se tak pfedem fici, ze by nékteré z uvedenych prav
mélo automaticky prednost pred druhym; kazdy pripad
Soud peclivé zvazuje dle individudlnich okolnosti. To za-
roven znamena tvorbu vysoce kazuistické judikatury, jez
nepredklada jednoznacné zaveéry. Pro vnitrostatni organy,
- které by mély rozsudky respektovat a nasledovat, aby
plnily mezinarodni zavazky Ceské republiky, pfipadné aby
ptedesly odsuzujicimu rozsudku ze Strasburku va¢i statu
- to pak mUze nicméné vést k obtizim pfi interpretaci a ke
snaze se judikaturou Soudu v této oblasti fidit.

To ovSem neznameny, Ze neexistuji obecné zasady, jez by
nebylo mozné v pfipadech svobody projevu u reklamy
pouzit. Z bohaté strasburské judikatury k tématu vyplyva,
ze Soud projevy tfidi do nékolika kategorii pozivajicich
rdznou miru ochrany. Nejvyssi ochranu poskytuje proje-
vam politickym,’® jelikoz tvofi ,zéklad kazdé demokra-
tické spole¢nosti“’?' a spole¢nost tedy ma na jejich uve-
fejiovani bez jakychkoliv zdsahl nejvétsi zajem. Vysokou
miru ochrany si dle zavérQ z rozhodovaci praxe Soudu
obvykle zasluhuje i projev umélecky ¢i akademicky, a zvy-
Senou ochranu v nékterych pfipadech Soud pfiznava
i projeviim zpravodajskym/novinarskym ¢i ob¢anskym,’?
jakkoliv u nich klicovou roli hraje Gvaha, zda byly uciné-
ny ve vefejném zdjmu nebo k takové debaté pfispivaly.’?
Soud vzdy posuzuje také dalsi kritéria (napft. kdo projev
ucinil a v jakém kontextu, koho se projev tyka, pfipadné
jaka byla udélena nebo jaka hrozila sankce).”*

Naopak nizsi miru ochrany poziva pravé projev komer¢-
ni, ktery typicky nepfispiva do debaty vefejného zajmu
(samoziejmé s vyjimkami’®) a sleduje spiSe vlastni, eko-
nomické cile. Z toho plyne 3irsi prostor jednotlivych sta-
th pro uvazeni pii posuzovani potencialné zavadnych
komercnich projevi, tedy vétsi moznost takové projevy
regulovat ¢i sankcionovat.”?® Soud doposud presné ne-
definoval, co vie pod komer¢ni projev spada. Z jeho ju-
dikatury Ize dovodit, ze pljde predevsim o projevy, jez
maji za cil ,pozvednuti ekonomickych zajm jednotlivcl
a firem,”?” tedy obvykle o reklamu ¢i reklamni kampan,
sponzorska sdéleni nebo teleshopping.

5.1 Dovolena omezeni reklamy ze strany
statu

Svobodu projevu zadavatelt ¢i tvlrcd reklam (stézovate-
[() stat mGze za urcitych podminek omezit. Pfi posuzovani
Soud postupuje podle tzv. pétistupnového testu. Obec-
né pritom plati, Ze veSkerd omezeni musi byt vykladana
restriktivné a nezbytnost omezeni stat musi presvédcivé
dokdzat. Podle pétistupriového testu je omezeni svobody
projevu pfipustné, pokud:

1. projev spadé pod rozsah ¢lanku 10 Umluvy,
2. doslo k zdsahu do svobody projevu stéZovatele.

718 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 6. dubna 2017. A. P, Gargon a Nicot proti Francii, ¢. 79885/12, 52471/13 a 52596/13.

719 Viz napf. Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 14. ¢ervna 2007. Hachette Filipacchi Associés proti Francii, ¢. 71111/01, § 43 nebo
Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 18.ledna 2011. MGN Limited proti Spojenému kréalovstvi, ¢. 39401/04, § 142.

720 Tj. projevy tykajici se vlady, politikd a politickych stran, ale napfiklad i otazky soudnictvi a jinych politickych témat. Viz: KMEC, Jiti a kol. Evropskd
umluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, kap. XX, ¢ast IV. ISBN 978-80-7400-365-3.

721 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 8. ¢ervence 1986. Lingens proti Rakousku, ¢. 9815/82, § 41 a 42.

722 Nejde ovsem o ¢lenéni oficialni - jedna se o typy projevd, s nimiz Soud ve své judikature pracuje, a jejichz mira ochrany vyplyva souhrnné z judi-

katury Soudu.

723 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 24. ¢ervna 2004, von Hannover v. Némecko, ¢. 59320/00.

724 Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 7. inora 2012. Axel Springer AG proti Némecku, ¢. 39954/08, § 89 a 95.

725 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 25. biezna 1985. Barthold proti Némecku, ¢. 8734/79 nebo Rozsudek Evropského soudu pro
lidska prava ze dne 21. ¢ervence 2011. Heinisch proti Némecku, ¢. 28274/08.

726 Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 20. listopadu 1989. Verlag GmbH a Klaus Beermann proti Némecku, ¢. 10572/83 nebo
rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. ledna 2018. Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14.

727 KMEC, Jiti a kol. Evropskd imluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, kap. XX, ¢ast IV, oddil 6. ISBN 978-80-7400-365-3.
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A dale, pokud je odpovéd na prvni dvé otazky kladnd, za-
sah musi:

3. bytvsouladu se zdkonem,

4. sledovat jeden z legitimnich cil(i dle odst. 2 ¢lanku 10
Umluvy, a

5. byt nezbytny v demokratické spole¢nosti, tj. byt
ospravedInitelny naléhavou spolecenskou potfebou
a byt pfiméreny sledovanému cili.

Kladna odpovéd na prvni otdzku nebyva problematicka,
reklama jako takova je komerénim projevem, ktery pod
rozsah ¢lanku 10 spada. Ke druhé otazce je tfeba mit na
paméti, Ze zdsah do svobody projevu nepredstavuji jen
,sankce” (napt. pokuta ¢i zakaz publikace), ale také rizné
,formality”, ,podminky” a ,omezeni’, pficemz mohou byt
predbézné i nasledné.””® Ani u této otazky Soud nemiva
problém s odpovédi a identifikaci takového zasahu. Ve
svych odlivodnénich se tak soustredi pfedevsim na ana-

lyzu k otdzkdm ¢. 3 az 5 vySe uvedeného testu.

Pokud jde o treti otazku, tedy zakonnost zasahu, je dlle-
zité zdlraznit, ze svobodu projevu Ize omezit pravé zdko-
nem, nikoliv tedy pfedpisem nizsi pravni sily. To vyplyva
nejenom z Umluvy, ale také ¢lanku 17 Listiny zakladnich
prav a svobod. Dulezité je mit na paméti, ze pojem zakon
ma viak pfi vykladu Umluvy autonomni vyznam - Soudu
tedy nepostaci pouze formalni oznaceni pravniho predpi-
su za zakon. Provadi si vlastni test legality, v némz posuzu-
je kvalitu dot¢eného vnitrostatniho predpisu, konkrétné
jeho dostupnost, predvidatelnost a absenci svévole.”?
Zadavatele nebo tvirce reklamy tak nelze sankcionovat,
pokud takovy postup nema dostate¢nou oporu ve vnitro-
statnim pravu. Zaroven, stanovi-li vnitrostatni pravo stan-
dard vy3si nez ¢lanek 10 Umluvy, musi jej stat dodrzet.

Ve ¢tvrté otazce Soud zkouma, zda dané omezeni ¢i zasah
sledoval jeden z legitimnich cild vyjmenovanych v odst.
2 ¢1. 10 Umluvy. Ten stanovi, Ze ,vykon [svobody projevul],
protoZe zahrnuje i povinnosti a odpovédnost, mizZe pod-
léhat takovym formalitdm, podminkdm, omezenim nebo
sankcim, které stanovi zdkon a které jsou nezbytné v demo-
kratické spolec¢nosti v zdjmu ndrodni bezpelnosti, tlizem-
ni celistvosti nebo verejné bezpecnosti, ochrany porddku
a predchdzeni nepokojim a zlocinnosti, ochrany zdravi
nebo mordlky, ochrany povésti nebo prdv jinych, zabrdnéni
uniku ddvérnych informaci nebo zachovdni autority a ne-

strannosti soudni moci.” U diskriminacni sexistické rekla-
my, obdobné jako u jinych reklam, bude zasah obvykle
sledovat legitimni cil ,ochrany povésti a prav jinych’, pfi-
padné ,ochrany moralky”.

Zasah, ktery sleduje jakozto legitimni cil ochranu moralky,
obvykle vyvolavé diskuzi a rozpory, jelikoZz ohledné mo-
ralky neexistuje ani narodni, ani evropsky konsenzus. Po-
jeti moralky se nadto proménuje v ¢ase, misté a dle vyvoje
spolecnosti. Staty tak maji opét Siroky prostor pro uvaze-
ni pfi regulaci takovych projevd, jelikoz jsou v lepsi pozici
nez mezinarodni soud pfi posuzovani véech okolnosti.”*°
Pokud jde o sexudIni tematiku, Soud rozliSuje mezi tvrdou
pornografii bez uméleckych ambici, kterd ochrany ¢l. 10
Umluvy nepoziva, a uméleckymi dily, u nichz je posouze-
ni vyrazné slozitéjsi,”*' a tedy i vysoce kazuistické.

Posledni krok pétistupriového testu je casto nejdllezitéj-
sim krokem v celém posuzovani pfipadu, jelikoz teprve
na ném Soud casto skute¢né rozhoduje o souladu zdsahu
do svobody projevu stéZovatele, a zéroven je tak otazkou
mentaci obou stran sporu i vazeni viech kritérii ve vza-
jemné souvislosti Soudem. Obecné plati, Ze stat musi pre-
svédcivé a dostatecné obhdjit u¢inény zasah do svobody
projevu, kdy nezbytnost zadsahu znamenj, ze existovala
+naléhava spolecenskd potieba” pro takové omezeni.’s?
Zaroven zdlezi, zda se jednd o typ projevu, kde ma stéat
siroky prostor pro uvéazeni.

Jak jiz bylo zminéno vyse, pravé u projevd komerénich,
tedy i reklamy, je takovy prostor statu SirSi nez u projevi
jinych (napt. politickych).”** Obdobné pak plati Siroky pro-
stor statl pro regulaci také ve sféfe projevd dotykajicich
se citlivych osobnich presvédceni v oblasti moralky nebo
nabozenstvi.”** Staty tak mohou napiiklad regulovat pro-
jevy, jez bezdUvodné urazeji ¢ast spolecnosti ¢i jeji hod-
noty.”**V pripadé komer¢niho projevu pak staci, pokud je
opatieni pfijaté statem ,v zdsadé ospravedInitelné a pfi-
mérené”’*

Zaroven stat oviem nesmi bezd(ivodné regulovat urité
projevy jen proto, Ze nejsou pfiznivé pfijimané ¢i povazo-
vané za ne$kodné nebo bezvyznamné. Umluva totiz chra-
ni i projevy, které zranuji, Sokuji nebo znepokojuji, ,nebot
takové jsou pozadavky pluralismu, tolerance a otevrenosti,
bez nichZ nemuze Zddnd ,demokratickd spolecnost’ existo-

728 KMEC, Jiti a kol. Evropskd umluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, kap. XX, ¢ast II, oddil 2. ISBN 978-80-7400-365-3.

729 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 14. zafi 2010. Sanoma Uitgevers B. V. proti Nizozemsku, ¢. 38224/03, § 81 a 83.

730 Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 7. prosince 1976. Handyside proti Spojenému kralovstvi, ¢. 5493/72 nebo rozsudek
Evropského soudu pro lidska prava ze dne 24. kvétna 1998. Miiller a dal3i proti Svycarsku, &. 10737/84, § 36 nebo Rozsudek Evropského soudu pro
lidska prava ze dne 20. zafi 1994. Otto-Preminger-Institut proti Rakousku, ¢. 13470/87, § 56.

731 KMEC, Jiti a kol. Evropskd imluva o lidskych pravech. Komentdr. Praha: C. H. Beck, 2012, kap. XX, ¢ast VI, oddil 7. ISBN 978-80-7400-365-3.

732 Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska prava ze dne 21. ledna 1999. Janowski proti Polsku, ¢. 25716/94, § 30.

733 Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 20. listopadu 1989. Verlag GmbH a Klaus Beermann proti Némecku, ¢. 10572/83, § 33
nebo rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 13. ¢ervence 2012. Mouvement raélien suisse proti Svycarsku, €. 16354/06.

734 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 25. listopadu 1996, Wingrove proti Spojenému kralovstvi, ¢. 17419/90, § 58 nebo Rozsudek
Evropského soudu pro lidskéa prava ze dne 10. cervence 2003. Murphy proti Irsku, ¢. 44179/98, § 67.

735 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. ledna 2018. Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14.

736 Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 20. listopadu 1989. Verlag GmbH a Klaus Beermann proti Némecku, ¢. 10572/83, § 33.
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vat”’* Jak vidime, pro staty tedy nemusi byt jednoduché
vyvazit véechna dotcena prava a vybalancovat svobodu
projevu u reklamy vici jinym dotéenym zajm0im. P¥i po-
souzeni Soudem pak bude zéalezet i na peclivosti dané
pravni Upravy, na niz omezeni stoji (viz tfeti otazka pé-
tistupriového testu) i zdlvodnéni zdsahu ze strany sta-
tu. Roli mlze hrét i jazykovy, spole¢ensky nebo kulturni
kontext, kombinace komercniho projevu s uméleckym ¢i
politickym, oblast a ucel propagace nebo intenzita zasa-
hu do prdv a dustojnosti, které maze konkrétni reklamni
vyobrazeni vyvolat.”*®

Ackoliv doposud Soud sexistickou reklamu”® pfimo ne-
posuzoval, Ize predpokladat, ze by pfi aplikaci pétistup-
fového testu postupoval obdobné jako v jinych pfipa-
dech tykajicich se komercnich projevd, které zasahly do
néci povésti Ci spole¢enské moralky. Vazil by tedy viech-
ny skutkové okolnosti pfipadu i dalsi relevantni kritéria
(jako napf. miru zasahu, obsah a formu reklamy, zacileni
a dopad reklamy, prispévek k diskuzi vefejného zajmu,
predchézejici chovani ¢i komunikace, ulozenou ¢&i hrozici
sankci). Velmi pravdépodobné by Soud také opét zdlraz-
nil Siroky prostor pro uvazeni, jimz staty pfi regulaci rekla-
my disponuji — a to z dlivod(, Ze napf¥i¢ staty neexistuje
shoda, a nadto jde o sféru spolecensky a kulturné pod-
minénou.

6. Nékolik shrnujicich
poznamek k sexistické
reklamé pred Strasburskym
soudem

Judikatura Soudu se neustale vyviji s ohledem na promé-
nu spolecenského a kulturniho kontextu ¢lenskych stati
Rady Evropy. To, ze je Umluva tzv. Zivoucim instrumen-
tem’ znamena, Ze prava v ni zaru¢ena museji byt vykla-
dana tak, aby odpovidala realité dne3niho svéta. Jak jsme
vysvétlily v ¢asti Ctvrté a paté, prostor pro stézovatele bra-
nit se proti sexistické reklamé zUstava s otaznikem, jelikoz
judikatura k tomuto konkrétnimu problému neexistuje.

Na druhou stranu Ize v pribéhu existence Soudu sledo-
vat znac¢ny vyvoj v jeho pfistupu k diskriminaci, a to od
vnimani rovnosti v ¢isté formalni roviné, de iure (rovnost
osob ve stejném postaveni pfed zakonem),”*' k vnimani
rovnosti z hlediska materialniho - de facto. Toto vnimani
rovnosti z hlediska redlnych dopad(l na znevyhodnéné
skupiny, a nikoliv pouze z hlediska textu zdkonné normy
(kterd mUze byt sepsana zdanlivé neutrdlné) dovoluje
Soudu odkryvat systémové znevyhodnovani nékterych
skupin osob. Klicovy pfipad v tomto sméru je D. H. proti
Ceské republice, v némz Soud zduraznil, ze staty mohou
mit povinnost pfistupovat k riznym skupinam rdizné s ci-
lem narovnani historickych nerovnosti.

Jednim ze zpUsob(, jak by Soud mohl reagovat na vsu-
dypfitomnou sexistickou reklamu a jeji negativni dopady
na postaveni a distojnost muzd a zen ve spolecnosti, je
pfechod k rovnosti tzv. transformativni. To maze ucinit
zapojenim konceptu (genderovych) stereotypl do své
judikatury. Stereotypy jsou jak pivodcem, tak projevem
strukturalnich nerovnosti a diskriminace urcitych skupin
0sob.”* Prestoze nékteré stereotypy mohou byt pova-
zovany za pozitivni (kupt. predstava, Zze Zeny jsou dobré
pecovatelky), mohou mit negativni dopady (vylouceni
muzl z péce, vylouceni Zen z nepecujicich ¢innostia s tim
spojené ekonomické dopady).

Pravnicka vénujici se antidiskriminaéni judikatufe Sou-
du, Alexandra Timmer,”* navrhuje, aby Soud ucinil dva
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Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze dne 7. prosince 1976. Handyside proti Spojenému krélovstvi, ¢. 5493/72, § 48 nebo rozsu-
dek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 29. fijna 1992. Open Door a Dublin Well Woman proti Irsku, ¢. 14234/88 a 14235/88 nebo Rozsudek
Evropského soudu pro lidské prava ze dne 26. zafi 1995. Vogt proti Némecku, ¢. 17851/91.

Vice informaci viz KVASNICOVA, Jana. Prdvni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregulace reklamy ve srovndvacim kontextu. Brno: NESE-
HNUTI, 2015, 5. 21-31. ISBN 978-80-87217-16-0.
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odlisné stanovisko v rozsudku Evropského soudu pro lidska prava ze dne 27. ¢ervence 2010. Aksu proti Turecku, ¢. 4149/04 a 41029/04, § 2.
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kroky: zaprvé, aby stereotypy identifikoval, a zadruhé,
aby v relevantnich ptipadech zhodnotil jejich pripadny
rozpor s Umluvou. Identifikace stereotypd je relevantni
v poslednim kroku testu diskriminace, a to v hledani ob-
jektivniho a rozumného zdtvodnéni zésahu do urcitého
prava a jeho pfimérenosti. Zde se m{ize Soud podivat na
historicky kontext dané zemé a jejich politik, srovnat je se
soucasnou situaci a uvazovat, zda nynéjsi znevyhodnéni
nema hlubsi kofeny souvisejici s pretrvavajicimi stereoty-
py.

V ramci druhého kroku, v némz by Soud stereotypy napa-
dl, je déllezité posuzovat pfipad pod ¢lankem 14 Umluvy,
resp. Protokolem ¢. 12, zakladajicich zakaz diskriminace.
Tak Soud muze zvysit pozadavky kladené na objektivni
a rozumné zdGvodnéni ze strany statu, nebot zasahy do
prav osob v rozporu se zdkazem diskriminace vyzaduji
tzv. velmi zavazné dlvody. Soud by tak mohl navazat na
svou judikaturu v pfipadu Konstantin Markin proti Rus-
ku,’* kdy rozhodl, Ze ,vnimani Zen jako primarnich peco-
vatelek a muzu jako primarnich Zivitel rodiny nepredsta-
vuje dostatecné zd(ivodnéni odlisSného zachazeni”, stejné
jako tomu je u predsudkd zaloZenych na rase, plvodu,
barvé nebo sexualni orientaci.

7. Zavéerem

V této kapitole jsme nastinily, v jakych pfipadech by se
Soud mohl zabyvat sexistickou reklamou. Jelikoz rozho-
duje na zakladé individudlnich stiznosti podanych po
vycerpani vnitrostatnich prostfedkl obrany, moznosti
dostat svUj pfipad pred Strasbursky soud jsou omezené.
Prvni z nich je, Ze stiznost podd osoba, ktera se sexistickou
reklamou citi dotcena a vnima ji jako diskriminacni zasah
do svého soukromého zivota. Soud by pak stiznost po-
suzoval pod ¢lankem 8 ve spojeni s ¢lankem 14 Umluvy.
K poruseni by doslo v pfipadé, kdy by stat dostate¢né ne-
zajistil ve svém narodnim pravnim fadu pravo stézovatele
nebyt diskriminovan, kupf. absentujici regulaci sexistické
reklamy.

Druhou moznosti je, Ze stiznost poda stézovatel, typicky
napf. podnikatel, ktery sexistickou reklamu zvefejnil a do-
stal za ni v rdmci regulace reklamy urcitou sankci. Tu by
mohl stéZovatel vnimat jako zdsah do svobody projevu
chranéného ¢lankem 10 Umluvy. Soud by pak pravdépo-
dobné postupoval jako u jinych posuzovanych projeva:
dotéenou reklamu by hodnotil v rdmci pétistupriového
testu, kde by vazil skutkové okolnosti i dalsi relevantni
kritéria. Svobodu projevu stéZzovatele by poméroval vici
jinym zajm0m, kterych se uverejnéna reklama dotkla (za-
sah do prav druhych, napf. do jejich povésti, ¢i spolecen-
ské moralky). Svou roli by také mohl sehrét Siroky prostor
pro uvazeni, kterym staty pfi regulaci reklamy disponuji
- coz by pro stéZovatele znamenalo, Ze Soud neshleda
poruseni jeho svobody projevu s odkazem na volnost
statu upravit si ndrodni pravni ramec reklamy dle svého
uvazeni.

745 Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 22. bfezna 2012. Konstantin Markin proti Rusku, ¢. 30078/08, § 147.
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existicka reklama jako
nekala soutez?

Josef Kotasek




1. Uvod

V této Casti publikace se zaméfime na moznosti soukro-
mopravni Upravy sexistické reklamy, konkrétné pak na re-
gulaci v ramci nekalé soutéze. Obcansky zakonik upravuje
nekalou soutéz v § 2976 prostfednictvim generalni klau-
zule, na kterou navazuje demonstrativnim vyctem ,ty-
pickych” forem nekalé soutéze. Toto feseni je pro pravni
Upravu soutézniho jedndni obvyklé a ¢eské pravo jim ni-
jak nevybocuje ze standard(i zemi kontinentalniho prava.

Nekalou soutéz obcansky zakonik vymezuje jen nepfimo,
skrze jednani narusitele: kdo se dostane v hospodaiském
styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zp0G-
sobilym pfivodit Ujmu jinym soutéziteldm nebo zakazni-
kaim, dopusti se nekalé soutéze.

Formulace generdlni klauzule v OZ obsahové navazuje na
drivéjsi upravu v obchodnim zakoniku (a¢inné do 31. 12.
2013) a s mensimi obménami jej prebird. Mirna evoluce
ma svou vyhodu nebot nic nebrani vyuzit dosavadni ju-
dikaturu vychdzejici z obchodnépréavni Upravy. U prava
nekalé soutéze, které je ze své podstaty kazuistické, je to
jednoznacné pfinosem.

U sexistické reklamy’* jsou viak tato obecna pozitiva ne-
vyuzitelna: autorovi neni znamo jediné soudni rozhodnu-
ti, jez by reklamu s prvky, které Ize oznacit za typicky sexi-
stické, kvalifikovalo za Uc¢innosti obchodniho zakoniku
jako nekalou soutéz. Dlivodem muze byt nejednoznacné
uchopeni sexistické reklamy (absence nesporného legal-
niho vymezeni, prolinadni s existujicimi kategoriemi zaka-
zané reklamy) i limitované pole plsobnosti soutézniho
prava (k tomu vice dale).

S regulaci sexistickych obsaht v reklamé prostrednic-
tvim Upravy hospodaiské soutéze ostatné nepocitaji ani
evropské predlohy tykajici se nekalé soutéze. Evropské
pravo nereguluje nekalou soutéz (¢i reklamu) komplexné
a harmonizace se tak tyka jen vybranych specifickych ob-
lasti.

Na evropské urovni se fesi pouze klamava reklama a srov-
navaci reklama (ve smérnici 2006/114), pripadné ochrana
obchodniho tajemstvi (ve smérnici 2016/943). Ani jedna
z téchto oblasti neni relevantni pro sexistickou reklamu;
obsahova korektura reklamnich sdéleni tak ve zbylé asti
(zahrnujici i pfipadny postih sexistickych obsah() zGstava
prenechéana ¢lenskym statlim a judikature jejich soudd.

Aktudlni ceska pravni Uprava nekalé soutéze (stejné jako
diivéjsi uprava v obchodnim zakoniku) na sexistickou re-
klamu explicitné necili. Falesné nadéje v laické verejnosti
by mohla svym nédzvem vzbuzovat skutkova podstata do-
térného obtézovani (§ 2986 OZ). Ta ovsem miii toliko na
zpUsoby Sifeni reklamy, kterou si adresat nepreje ¢i kterd

adresatovi ztéZuje moznosti odmitnuti, nikoliv na samot-
ny reklamni obsah.,Dotérné obtézovat” zdkaznika tak Ize
i obsahoveé zcela korektni reklamou.

Pravni Uprava (§ 2980 OZ) dotérné obtézovani pojima
jako ,sdélovdni udaji o soutéZiteli, zboZi nebo sluzbdch,
jakoz i [nabidku] zboZi nebo sluZeb s vyuZitim telefonu, fa-
xového pfistroje, elektronické posty nebo podobnych pro-
stredkd, ackoli si takovou cinnost prijemce zjevné nepreje,
nebo sdélovani reklamy, pri kterém jeji plvodce utaji nebo
zastre tdaje, podle nichz ho Ize zjistit, a neuvede, kde prijem-
ce muze bez zvldstnich ndkladu prikdzat ukonceni reklamy”.
Dulvody, proc si adresat reklamu ,zjevné nepieje” nebo
dlvody, jez adresata povedou k ukonceni reklamy, jsou
ovsem irelevantni. Adresatovi mlze vadit reklama svym
obsahem nebo formou, pfipadné obojim - tyto motivy
ovsem z rozumnych dlivodi zakonodarce vibec nefesi.
Odmitnuti obtézujici reklamy zasahujici do sféry adresa-
ta je legitimni vzdy bez néjakych svazujicich obsahovych
predpokladd. Obsahem problematicka reklama (napt.
reklama laborujici s explicitnimi erotickymi motivy Sifena
v komunité, ktera tyto motivy vnima s odporem) maze
sice podle individudlnich okolnosti své adresaty ,obtézo-
vat’, nejde v3ak ale o dotérné obtézovani ve smyslu pfi-
slusné skutkové podstaty.

Dalsi skutkové podstaty nekalé soutéze (typicky klama-
va reklama, vyvolani nebezpeci zdmény, parazitovani na
povésti) se pak sexistické reklamy netykaji ani vzdalené.
Klasifikace sexistické reklamy jako nekalé soutéze je tak
teoreticky mozna ,pouze” na zékladé generdini klauzule,
tj. hypoteticky jako tzv. soudcovské skutkové podstaty,
nebot 7z4dna z téch zdkonem pojmenovanych skutkovych
podstat se ji netyka.

Pohled do zahrani¢ni judikatury (zejména judikatury né-
mecké ¢i rakouské, kterou ¢eskda doktrina nekalé soutéze
velmi ¢asto bere jako inspiraci) pfitom vede k uréitému
skepticismu a opatrnosti. Pokud jiz napt. soudy v SRN
sexistickou reklamu vibec hodnotily jako zapovéze-
nou nekalou soutéz, tato reprobace obvykle vychazela
z ochrany lidské dlstojnosti (vice k tomu dale). Tim je
ovsem pokryta pouze &ast reklam, jez Ize oznadit za ,sexi-
stické”. K zédkazu reklamy navic doslo diky zasahu jiné,
obvykle obecnéjsi normy. Jinak fe¢eno: skutecné divody
reprobace jako formy nekalé soutéze nebyly spatfovany
v samotném sexistickém obsahu, nybrz v zasahu do lidské
dlstojnosti.

Vétsinové minéni v némecké odborné literatufe ma za
to, ze cile pravni Upravy nekalé soutéZe (tj. ochrana hos-
podafské soutéze) nemaji byt bez dalsiho spojovany se
spolec¢ensky a politicky motivovanymi zdméry regulovat
reklamu, jez sleduji jiné nez soutézné-regulatorni zdméry
(odstranéni sexudlni diskriminace, dosazeni rovnosti po-
hlavi apod.).”#

746 Ksamotnému vymezeni sexistické reklamy srov. kapitolu Kritéria posuzovani sexistické reklamy.
747 Srov. napf. MICKLITZ, Hans Wolfgang. In Miinchener Kommentar zum Lauterkeitsrecht, 2. vydani Minchen: Verlag C. H. Beck, 2014, marg. pozn.

€. 123-127.ISBN 978-3-406-64482-5.
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Vzhledem k odlisnym regulatornim cilim soutézni Gpra-
vy a jiné pravni regulace reklamy byl ostatné v SRN vypra-
covan navrh na doplnéni ustanoveni o sexistické reklamé
do némeckého zdkona o nekalé soutézi (UWG).”*® Navrh
nebyl Uspésdny, neziskal politickou podporu a komerciali-
stickou doktrinou byl tvrdé odmitnut jako nesystémovy’#
a neslucitelny se statikou pravni Upravy nekalé soutéze.

Némecky Spolkovy soudni dvir (BGH) ve své judikature
sice postupné vybudoval typologii zakazané nekalosou-
tézni reklamy v rdmci generdlni klauzule: pfehnané emo-
tivni reklama (gefiihlsbetonte Werbung), Sokujici reklama
(Schockwerbung), reklama operujici se strachem), kate-
gorie ,sexistické reklamy” oviem stdle chybi a zejména
nizsi soudy se vyznacuji spise liberalnimi pfistupy (pfikla-
dem muze byt reklama na vodku posuzovana Vrchnim
zemskym soudem v Mnichové, ™ kde soud aproboval
reklamu zobrazujici zenu v ¢erném latexovém kostymu
mofské panny s vyraznym zipem, doprovazené heslem
+Nemadte chut ji hned oteviit?” a zobrazenim ldhve pro-
pagované vodky).

V notoricky zndmém pfipadu ve véci ,Busengrapscher
und Schlipfenstirmer””' posuzoval némecky Spolko-
vy soudni dvlr reklamu na baleni alkoholického népoje
se ztvarnénim lascivniho sexudiniho kontaktu muze se
zenou. Spolkovy soudni dvUr sice tuto reklamu kvalifiko-
val jako nekalosoutézni, oviem ve svém zavéru nepouzil
pfimo formulaci, ze je reklama je sexisticka. Kumulativ-
nim a klicovym dlvodem reprobace byl pravé zasah do
ustavnim pravem chranéné lidské duastojnosti (§ 1 GG).
K nepfipustnému zasahu doslo objektifikaci lidské bytosti
(tzv. Objektformel).”>> Némecky Spolkovy soudni dvir mj.
uved|, Ze k zdsahu do lidského prava doslo tim, Ze etikety
vytvéii dojem, Ze muz je diky alkoholickému napoji scho-
pen Zenu ucinit sexualné ,povolné;jsi’, a tedy ze pozivani
daného napoje muize byt nastrojem k odbourani psychic-
kych a fyzickych zabran Zeny a prostfedkem k uspokojeni
sexualnich potfeb muze. | tento zavér narazi v literature
na kritiku.”** Dalsi rozhodnuti némeckého Spolkového

soudniho dvora (BGH) k obsahlim, které bychom mohli
kvalifikovat jako sexistické, ovsem chybi.

V daldim textu se pokusim ukézat, Ze rezervovanost ke
kvalifikaci sexistické reklamy jako reklamy nekalosoutézni
bude na misté i v ramci ¢eské pravni Upravy nekalé sou-
téZe. Nejprve se oviem zaméfim na limity aktivni a pasiv-
ni legitimace ve sporech z nekalé soutéze. Ty mohou byt
totiz hlavnim divodem ,nulového poctu” piipadl nekalé
soutéze v podobné sexistické reklamy pred ¢eskymi sou-
dy za poslednich tficet let.

Omezeni okruhu potencidlnich Zalobcl a Zalovanych
u prav z nekalé soutéze bude hrat roli i do budoucna.
Dokonce i tehdy, pokud by doslo ke zméné hmotnéprav-
ni Upravy a sexisticka reklama se stala ,pojmenovanou”
skutkovou podstatou nekalé soutéze tak, jak si (netspés-
né) vytycil navrh novely némeckého UWG proponovany
némeckou neziskovou organizaci.”>*

2. Limity aktivni a pasivni
legitimace u prav z nekalé
soutéze

v wve

2.1 Soutézitelé

Prava z nekalé soutéZe mohou uplatnit v prvé fadé sou-
tézitelé. Mezi soutézitele se obvykle fadi jakékoliv osoby,
které se néjakym zpuUsobem tcastni hospodaiské souté-
ze. Formalni status soutézitele neni rozhodujici, soutézitel
zpravidla byva podnikatel, ale nutna podminka to neni.”>

Soutézitelem se mUze stat kdokoliv — dokonce se jimi sta-
nou vyrobci z obord, které si ani pfi bohaté fantazii vu-
bec nepfedstavime v soutéznim vztahu: ilustrativnim je
v tomto ohledu pfipad,Statt Blumen ONKO-Kaffee”z roku
1972,7% v némz némecky Spolkovy soudni dvar fesil spor
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Viz ndvrh némecké organizace Pinksticks, dostupny zde: https://pinkstinks.de/die-loesung/, ktery predpokladal novou Upravu v § 7a UWG v tom-
to znéni (1) Obchodni praktika, kterou jsou osloveni ucastnici trhu diskriminujicim zpGsobem, je nepfipustnd, ledaze by vyjimecné prevazily
Ustavou chranéné zajmy. Diskriminace mUze vyplynout z obsahu reklamy, jejiho celkového dojmu nebo celkového kontextu jednotlivych ¢astire-
klamni kampané. (2) Reklama diskriminuje na zakladé pohlavi, pokud obrazem ¢i textem reprodukuje stereotypy pohlavi nebo jinym zptisobem
zobrazuje v reklamé vztahy podiizenosti ¢i nadiizenosti na zékladé pohlavi, at jiz mezi osobami v reklamé nebo ve vztahu k adresatim reklamy.
Reklama diskriminuje na zakladé pohlavi zejména tehdy, pokud 1. ¢lovéku pfifazuje vlastnosti, schopnosti a socialni role v rodiné a povolani na
zakladé jeho pohlavi, nebo 2. prezentuje sexualni pfitazlivost zeny jako vyhradni hodnotu zeny nebo 3. Zzeny redukuje na sexualni objekt, zejména
pokud pouzivé k upoutani pozornosti na zenské télo nebo casti téla bez vztahu k produktu nebo zprostiedkovéava dojem, ze zobrazend zena je
prodejna stejné jako dany produkt.”

Srov. zejména GOMILLE, Christian.,,Sex sells” und der lautere Wettbewerb. Zeitschrift fiir Rechtspolitik (ZRP), Mnichov: Verlag C. H. Beck, 2016, roc.
49,¢.5,5.134-137.1SSN 0514-6496.

Rozhodnuti Vrchniho zemského dvora v Mnichoveé ze dne 13. kvétna 1996, sp. zn. 29 W 1587/96.

Rozsudek némeckého Spolkového soudniho dvora (BGH) ze dne 18. 5. 1995, sp. zn. | ZR 91/93, dostupny napt. z: https://research.wolterskluwer-
-online.de/document/ad6fb493-a9a7-4e57-a039-01dda6f289de

STENDER-VORWACHS, Jutta. Frau und Mann in der Werbung - rechtlich betrachtet, In HOLZ-BACHA, Christina (ed.). Stereotype? Frauen und Mdnner
in der Werbung, 2. vydani. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2011, s. 44. ISBN 978-3-531-18083-0. Obdobné HILTY, Reto M. a HEN-
NING-BODEWIG, Frauke (ed.). Lauterkeitsrecht und Acquis Communautaire. Berlin: Springer Verlag. 2009, s. 135.

Srov. SCHERER, I. In FEZER, Karl Heinz, BUSCHER, Wolfgang a OBERGFELL, Eva Inés. Lauterkeitsrecht - Kommentar zum Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG), 3. vydani. Pfiloha k § 4, marg. pozn. ¢. 4 In Beck - online [online] C. H. Beck [cit. 2020-06-05]. Dostupné z: beck-online.de

Viz navrh doplnéni § 7a UWG popsany v poznamce pod carou 748.

Soutézitelem ve smyslu prava nekalé soutéze tak muze byt i ,fuser” a soutéziteli jisté mohou byt i dalsi nepodnikatelé napiiklad nadace, spolky,
svobodné tvorici umélci, ale také stat, jednotky izemni samospravy i piispévkové organizace.

Cit. dle GRUR 1972, 553, beck-online.



mezi asociaci prodejcl kvétin s vyrobcem kavy, jenz v re-
klamé vyzyval spotiebitele, aby misto kytice kvétin daro-
vali radéji kdvu. Nepravdépodobny a necekany soutézitel
se stal ad hoc ,kompetitivnim” diky (¢i spise vinou) tvar-
ctm reklamy.

Soutézitele tak mizeme pojmout jako ty,,mezi nimiz do-
jde na trhu k hospodarisky zdjmovému stfetu nebagatel-
niho rozsahu”’*” Vyrobce kavy nebyl v zdjmovém stretu
s kvétinarskym prdmyslem, dokud neuvefejnil spornou
reklamu a nestal se jejich ,soutézitelem” ad hoc.”*®

Vymezeni soutéZitele hraje zdsadni roli pro kvalifikaci ne-
kalé soutéze. K soutéziteli totiz sméruje obecné formulo-
vany zdkaz zneuziti soutéze (v ramci soutézni cinnosti
i sdruzovani) i zakaz omezeni Ucasti jinych podle § 2972
OZ. Podle citovaného ustanoveni ,kdo se ucastni hospo-
darské soutéze (soutézitel), nesmi pfi soutézni ¢innosti,
ani pfi sdruzovani k vykonu soutézni ¢innosti, ani pfi sdru-
zovani k vykonu soutézni ¢innosti, vlastni ucast v hospo-
dafské soutézi nekalou soutézi zneuzivat, ani ucast jinych
v hospodarské soutézi omezovat”.

Soutézitel je tedy vyluény adresat zdkazu zneuziti Ucasti
v soutézi dle § 2972. Tento zakaz tradi¢né vykladame tak,
ze formou zneuziti je nekald soutéz. Soucasné je souté-
ziteli v obecné podobé zakdzano také soutéz omezovat.

Okruh soutézitell opravnénych (hypoteticky) k uplatnéni
prav z nekalé soutéZe, je pro dané pfipady relativné uzky:
sexisticka reklama se musi (alespon potencidlné) dotk-
nout jejich legitimnich zajma.

Tim je ale dano prvni z faktickych omezeni pfipadnych
zalob z nekalé soutéze, které se soutézitel (hypoteticky)
dopusti svou sexistickou reklamou. Skupina potencialné
aktivné legitimovanych osob se totiz zdsadné zuzuje tim,
ze prava z nekalé soutéze (kam by hypoteticky mohla spa-
dat i reklama sexistickd) mUze uplatnit v prvni fadé jen
soutézitel, jemuz byla zpUsobena Ujma (¢i mu alespon
hrozi). Je jim obvykle konkurent inzerenta ¢i alespori ten
Ucastnik hospodarské soutéze, jehoz zajmy se dostanou
do kolize se zajmy jiného soutézitele.

Obecna kontrola reklamnich obsah(l se v soukromém
pravu z logickych ddvodl neprepoklada — kazdy soutézi-
tel u soudu uplatruje sva vlastni prava z poruseni soutéz-
niho prava a nese sdm pripadnd procesni rizika. Bez jeho
iniciativy k Zaddnému sporu z nekalé soutéze zpUsobené
sexistickou reklamou nedojde. Nejde o Zadné prekvapent:
tyto limity nekalé soutéze jsou limity soukromého prava.

Aktivitu soutézitele mize (¢i v minulosti mohla) brzdit jak
nejasna kvalifikace sexistické reklamy, tak spornd ,ujma“
ve sféfe soutézitele.,Brzdou” soutéZzitele mohla byt i sku-
tecnost, Ze podobné sporny obsah je v praxi standardem

a neni jasné, zda jej soud bude povazovat za rozporny
s dobrymi mravy soutéze.

Uspé&3né uplatnéni prav z nekalé soutéze vyzaduje dale
naplnéni viech podminek generalni klauzule proti nekalé
soutézi (zdavodU prehlednosti bude tato otazka rozebra-
na v samostatném oddile 3.).

2.2 Spotiebitelé a pravnické osoby hijici
zajmy zakaznik

Ochrana proti nekalé soutézi neni vyhrazena pouze pro
soutézitele. Naroky z titulu nekalé soutéze proti rusite-
li jsou alesport nominalné dany komukoliv, jehoz pravo
bylo nekalou soutéZi ohrozeno nebo porudeno (tedy
i spotfebitel(im ¢i Sifeji zakaznikiim). Ceské pravo nekalé
soutéze je pfi vymezeni aktivné legitimovanych osob $irsi,
nez je tomu u srovnatelnych Uprav v zahranici.

Napf. némecké pravo u nekalé soutéze pfiznava negator-
ni naroky z titulu nekalé soutéze (aktivni legitimaci k Za-
lobdm na zdrzeni a odstranéni zavadného stavu) pouze
soutézitellim a spolkiim, pfipadné institucim povolanym
k ochrané kolektivnich zajmu (srov. § 8 odst. 3 UWG); na-
hradu skody pak pfizndva pouze soutézitelim (§ 9 UWG).
V tomto je Ceskd Uprava velkorysejsi, aktivné legitimovan
v téchto pfipadech bude podle ¢eského prava i zdkaznik.

Soucasné je ale k uplatnéni vybranych narokd (zdrZeni
a odstranéni zavadného stavu) u pfislusnych skutkovych
podstat (jinych nez téch, které jsou upraveny v § 2982 az
2985 OZ) u nas opravnéna také ,pravnicka osoba oprav-
néna hajit zajmy soutézitelt nebo zakaznik{”

At jiz prava spotiebitele (zakaznika) uplatiiuje svou zalo-
bou sam spotrebitel (zakaznik) ¢i ,derivativné” pfislusna
pravnicka osoba (napf. spotrebitelské sdruzeni), narazime
u sexistické reklamy na jeden a tyz problém. Pravo nekalé
soutéze chrani zajmy zakaznik( jako aktérd hospodarské
soutéze v Sirsim slova smyslu. Nechrani oviem obecné za-
jmy dotcenych jako néjaké ,viepravo”. Funkcionalné mifi
na zajmy potencialnich smluvnich partner soutézitel(
(odbératelll) jako aktér( v ramci hospodariské soutéze.

Stejné jako u soutézitel je pak otdzkou, jak by mohla
sexistickd reklama hypoteticky ohrozit ¢i porusit prava
zdkaznika a narusit jeho legitimni zajmy v hospodaiské
soutézi (napf. nekale ovlivnit jeho rozhodnuti o koupi).”®

757 HAJN, Petr. Prdvo nekalé soutéze. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1994, s. 56. ISBN 80-210-0923-3.
758 Do okruhu pasivné legitimovanych osob se také radi tzv. jiné osoby. Jimi se mysli rusitelé, ktefi jsou uvedeni u konkrétnich skutkovych podstat
jako rusitelé, a soucasné nesplnuji kritérium soutézitele. Pfikladem jsou narusitelé u obchodniho tajemstvi a skutkové podstaty podpléaceni.

759 Blize k tomu navazujici oddil ¢. 3.
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3. Sexisticka reklama
z pohledu generalni klauzule

Krom vyse uvedenych zakladnich limitG (danych vymeze-
nim chranénych subjektd v hospodarské soutézi) je pod-
fazeni sexistické reklamy pod generalni klauzuli nekalé
soutéze problematické i z dalsich vécnych dlvodd.

Kvalifikace jakéhokoliv postupu ¢i jedndni jako neka-
[é soutéze bez vyjimky vyzaduje naplnéni viech tii za-
kladnich podminek generdini klauzule nekalé soutéze.
Ze strany nekalosoutézné jednajiciho musi jit o postup
v hospodarském styku, jenz je v rozporu s dobrymi mravy
soutéze a je zpUsobily pfivodit Ujmu jinym soutéziteliim
nebo zédkaznikdm. Nenaplnéni jen jedné z podminek tvr-
zeného nekalosoutézniho jednani vede k zamitnuti zalo-
by (srov. napf. rozsudek Nejvys$siho soudu ze dne 26. biez-
na 2013, sp. zn. 23 Cdo 4285/2010).

Prvnim problémem, ktery uz byl rozebiran na jiném misté
této publikace, je spInéni podminky, ze sexisticka reklama
je vrozporu s dobrymi mravy soutéze. UzZiti pojmu dobré
mravy soutéze fadi toto ustanoveni k pravnim normam
s neurcitou hypotézou. Dobré mravy judikatura ustéle-
né charakterizuje jako souhrn spolecenskych, kulturnich
a mravnich norem, jez v historickém vyvoji osvédcuiji jis-
tou neménnost, vystihuji podstatné historické tendence,
jsou sdileny rozhodujici ¢asti spole¢nosti a maji povahu
norem zdakladnich (srov. rozsudek Nejvyssiho soudu sp.
zn. 23 Cdo 4554/2017, ze dne 25. 4. 2018).

Pro naplnéni rozporu s dobrymi mravy soutéze odka-
zujeme na pasaze vénované vefejnopravni regulaci re-
klamy, kde se dobrym mraviim vénujeme podrobnéji.”®
Neni pravdépodobné, Ze by pomérovani dobrymi mravy
a ,dobrymi mravy soutéze” u sexistické reklamy vedlo
k rozdilnym vysledkdim, a to i presto, ze Nejvyssi soud
v jednom ze svych rozhodnuti zd{irazriuje, Ze u marketin-
govych sdéleni Ize o¢ekavat vy$si miru agresivity.”®

Z duvodl uvedenych vyse se vsak jako problematicté;si
jevi posledni podminka generdini klauzule: to, Ze sexis-
ticka reklama muze alespon potencidlné zpusobit Ujmu
zdkaznikdm (k tomu viz vyse pasaz o aktivni legitimaci)
nebo soutézitelim.

Dlvod potizi spocivda v samotné podstaté soutézniho
prava a ucelu soutézni regulace. V souladu s § 2972 OZ
skdo se Ucastni hospodarské soutéze (soutézitel), nesmi

pfi soutézni ¢innosti, ani pfi sdruzovani k vykonu soutéz-
ni ¢innosti, vlastni Ucast v hospodarské soutézi nekalou
soutézi zneuzivat, ani Ucast jinych v hospodaiské soutézi
omezovat” Pravni Uprava tedy primarné mifi na soutézi-
tele a jejich postupy pfi soutézni ¢innosti (Ci pfi jeji ko-
ordinaci s jinymi, coz oviem pro Ucely sexistické reklamy
neni relevantni).

Ucast v soutéZi nema byt zneuzita ¢i zneuzivana tzv. ne-
kalou soutézi. Tu upravuje § 2976 OZ tak, ze jde o jed-
nani v ,hospodaiském styku”. To dava soutéznimu pravu
(pfesnéji feceno jeji soukromopravni vétvi) omezené pole
plsobnosti. Hranice jsou imanentni a souc¢asné neostré.
V Ceském pravu nedisponujeme zdkonnym zakotvenim
Ucelu pravni tpravy nekalé soutéze a tento Ukol je prene-
chan doktriné. Z deliktni povahy prava proti nekalé souté-
Zi plyne, ze se vyzaduje existence konkrétniho chranéné-
ho subjektu, resp. jeho zajmu.

Napf. némecky UWG (Zakon proti nekalé soutézi) ve svém
Uvodnim ustanoveni urcuje, ze ,tento zékon slouzi ochra-
né soutézitell, spotrebitelek a spotrebitell, jakoz i vSéem
dalich ucastnikl trhu, pfed nekalym obchodnim jedna-
nim. Soucasné chrani zadjmy vefejnosti na nezkreslené
soutézi“’s?

Z historického pohledu byla zédkazem nekalé soutéze pri-
marné sledovéna ochrana zajm soutézitel(’s3, az pozdéji
se k nim pridaly i zajmy spotiebitel(l (nyni siteji tedy zajmy
zakaznika).

Zajmy, které obvykle stoji za regulaci sexistické reklamy
(pfipadné za snahou o jeji regulaci), nejsou oviem za-
jmy soutézitell ani zakaznik(, ale zajmy Sirsi, celospole-
Censké. Nekalou soutézi je pfitom zdsah do specifickych
soutéznich prdav. Jinak feceno nekala soutéz je zkreslenim
soutéZe nekalymi zavadnymi postupy, jez (pfinejmensim
potencialné) plsobi Ujmu soutéziteli ¢i zakaznikovi (niko-
liv komukoliv obecné).

Podle tohoto funkciondlniho pojeti nekalé soutéze, jez
vladdne napf. v némecké doktriné, je cilem ochrany prava
nekalé soutéze primarné hospodaisky proces. Jiné chra-
néné zajmy (napf. zajmy zaméstnancd, zajmy minorit ¢i
zajmy $irdi verejnosti), jsou tak pod ochranu norem sou-
téZniho prava zataZzeny nanejvyse bud soubézné, nebo
jen reflexné.

Prikladem takového faktického soubéhu mohou byt pfi-
pady, kdy protipravnim zdsahem ziskava narusitel nekalo-
soutézni vyhodu oproti konkurenci a sou¢asné zasahuje

"

760 Srov. kapitoly 5.,Pravni Gprava zékazu sexistické reklamy v Ceské republice”, ,Dobré mravy, lidska distojnost, obtézovani a sexisticka reklama”
a,Proc se reklama,,Potiebujete pichnout” pfic¢i dobrym mravim aneb alternativni vyklad zdkona o reklamé”.

761 ,Pojem dobré mravy soutéze je vsak treba ponékud modifikovat, a to pravé proto, Ze se uplatnuji v hospodaiské soutézi, tj. v prostredi, kde cilem
je na trhu se prosadit, ziskat zde oproti jinym vyhodu, coZ pfedpoklada jistou miru agresivity a,podnikatelské vychytralosti” (dle rozsudku Nejvys-
siho soudu ze dne 25. 4. 2018, sp. zn. 23 Cdo 4554/2017, dostupné z: www.nsoud.cz).

762 V originéle zni § 1 UWG takto: ,Dieses Gesetz dient dem Schutz der Mitbewerber, der Verbraucherinnen und Verbraucher sowie der sonstigen
Marktteilnehmer vor unlauteren geschéftlichen Handlungen. Es schiitzt zugleich das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfalschten Wett-
bewerb” (v pracovnim prekladu autora:,Tento zakon slouzi k ochrané soutézitel(, spotiebitelek a spotiebiteld, jakoZ i vSech dalsich ucastnikd trhu
pred nekalymi obchodnimi praktikami. Soucasné chrani také zajmy verejnosti na nezkreslené soutézi.).

763 Srov. napt. rozhodnuti Nejvyssiho soudu ze dne 22. 10. 1932 (Vazny 12028), sp. zn. R 11 399/322005, dostupné z: www.nsoud.cz: ,Zakon proti ne-
kalé soutézi nema slouziti v prvé radé zajmu zékaznikd, nybrz zajmu soutéziteld.”
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do zajmU verejnosti. Dobrou ukazkou reflexivniho puso-
beni obecného deliktu do hospodaiské soutéze mize byt
skutkova podstata ohrozeni zdravi nebo Zivotniho pro-
stredi.

Ta je pojmenovanou skutkovou podstatou dle OZ: ohro-
zeni zdravi nebo Zivotniho prostredi je jednani, jimz sou-
tézitel zkresluje podminky hospodaiské soutéze tim, ze
provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrobek nebo provadi
vykon ohrozujici zajem na ochrané zdravi nebo Zzivotni-
ho prostredi chranény zdkonem, aby tak ziskal pro sebe
nebo pro jiného prospéch na ukor jiného soutézitele
nebo zakaznika.

U této skutkové podstaty tedy obvykle dochazi k poruse-
ni norem verejného prava (sméfujici k ochrané Zivotniho
prostiedi) a soucasné ke zkresleni podminek hospodar-
ské soutéze (soutézitel napt. nekale ,udetfi” naklady, které
do zdkonem vyZzadovaného provozu musela investovat

konkurence).

Z funkciondlniho pfistupu mizeme dovodit, Ze Uprava
nekalé soutéze chrani ty zajmy soutéziteld a zakaznikd,
jez vznikaji pfi hospodaiské soutézi. Nema chranit soci-
alni nebo etické hodnoty jdouci nad rdamec takto vyme-
zeného kolbisté. Zajmy zédkaznik( maji byt urceny podle
jejich funkce a postaveni na trhu. Pravo proti nekalé sou-
tézi chrani zdkazniky jako ,konzumni arbitry”, ktefi svou
penézenkou vladnou relevantnimu trhu.

Cesta reprobrace sexistické reklamy normami soutézniho
préva se tak zda uzaviena v téch pripadech, kdy se sexis-
ticka reklama nedotyka hospodaiskych zajm soutézitele.
K tomu muze ovsem dojit i nepfimym zplsobem. V této
souvislosti je na misté zminit fedeni, které by umoznilo
postih sexistické reklamy skrze nekalou soutéz nepfimo,
Jreflexné”, a to na zakladé ,soudcovské” skutkové podsta-
ty ,poruseni norem vefejného prava“.

Predpoklada to ovsem, aby sexistickd reklama byla po-
stihovana jako delikt podle vefejného prava: napf. v rdmci
poruseni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy”®* ¢i hypo-
teticky podle budouci specialni normy, jiz bude sexisticka
reklama normou verejného prava zakdzana explicitné.

4. Sexisticka reklama jako
nekala soutéz spocivajici

v poruseni norem verejného
prava?

Pokud by sexistické reklama byla vefejnopravnim delik-
tem, nabizi se jeji soubézna kvalifikace jako nekalé sou-
téze v kategorii soudcovské skutkové podstaty ,poruseni
norem verejného prava“

Dle ustalené judikatury poruseni zajmG chranénych
normami verejného prava je jednanim, které mulze byt
i v rozporu s dobrymi mravy hospodarské soutéze. To pla-
ti tehdy, pokud se alespon potencidlné negativné dotkne
soutézniho postaveni Ucastnikl hospodaiské soutéze
(soutézitelll, zakaznik), nikoliv obecné jejich postaveni
jako subjektl prava.

Rozpor s dobrymi mravy soutéze muize nastat i v pfipadé,
je-li porusen pravni predpis a toto poruseni ma soutézni
dopad (podle rozsudku Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo
2493/2014, ze dne 28.7.2016).

Nelze tak vyloucit, Ze urcité jednani bude zakazané nor-
mou vefejného prava (napf. reklama ohrozujici obecné
nepfijatelnym zplsobem mravnost) a bude sankciono-
vana podle zdkona o regulaci reklamy. Soucasné zasahne
do hospodaiské soutéZe: naruseny ¢i ohrozeny budou za-
jmy soutézitelll a spottebiteld. Soudni fizeni by u nekalé
soutéze na rozdil od vefejnopravni sankce mélo reparacni
a satisfakeni cile, nikoliv cile sankéni ¢i preventivni.

Z hlediska splnéni prvkd generdini klauzule se oviem kla-
de otazka, jakou Ujmu zpUsobi ¢i alespor muze zplsobit
sexistickd reklama konkurenci ¢i zékaznikovi?

Pro kvalifikaci nekalé soutéze postacuje pouha zpUso-
bilost jednani pfivodit Ujmu soutézitelim nebo zikaz-
nikdm, vznik Gjmy neni nutny. Moznost, Ze jednomu
z uvedenych subjektl bude zplsobena Ujma, musi byt
ovsem moznosti redlnou, nikoliv vyspekulovanou a velmi
nepravdépodobnou. Zdkon nijak neurcuje rozsah Gjmy,
kterd musi z urcitého jednani alespon hrozit, aby tako-
vé jedndni mohlo byt posouzeno jako nekalosoutézni
(srov. podle rozsudek Nejvyssiho soudu sp. zn. 23 Cdo
582/2011, ze dne 25. 4.2013).

Nejednoznacnosti zavéru, ze sexisticka reklama ma po-
tencidl zpusobit Ujmu zakaznikdm (nekale zasdhnout do
jejich postaveni v soutézi), jsme se jiz vénovali. Co se tyce
ujmy hrozici (¢i zpUsobené) soutéziteldim, je situace jina.

Teoreticky Ize totiZ uvaZovat o tom, Ze konkurent laboruiji-
ci se sexistickymi motivy v reklamé nekale ziskava vyhodu
oproti konkurenci, jez postupuje v souladu se zdkonem.

764 Citované ustanoveni § 2 odst. 3 zadkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy zni takto:,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dGivodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohroZzovat obecné
nepfijatelnym zplsobem mravnost, sniZzovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.”
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Zakéazanymi motivy totiz ziskava pozornost potencidlnich
zakaznikd i SirSi vefejnosti. Tato pozornost muize byt dle
okolnosti zesilena tim, Ze se dana reklamni kampan stane
predmétem verejnych diskusi a polemik. Poruseni zdko-
na tak s sebou nese publicitu, nebot reklamni kampar se
(byt za cenu vefejnopravni sankce) znovu a znovu pfipo-
mina verfejnosti. Soutézitel se mize podle okolnosti styli-
zovat do role bojovnika za svobodu projevu (proti cenzu-
fe) a ziskavat tak zdarma dalsi (i negativni) publicitu.

Hypotetickd Ujma soutézitele mulze spocivat, zvlasté
u trh s minimem ucastnik(, také v ohroZeni renomé ce-
[ého odvétvi reklamou, kterd budi odpor velké &asti za-
kaznik( a vytvari dojem, ze jde o marketingovy standard
celého odvétvi.

Otézkou v téchto pfipadech bude, jaké naroky muze
uplatnit soutézitel, jehoz konkurent porusi normu verej-
ného prava s negativnimi dopady na jeho soutézni posta-
veni. Podle obc¢anského zakoniku osoba, jejiz pravo bylo
nekalou soutézi ohroZzeno nebo poruseno, mize proti ru-
siteli pozadovat, aby se nekalé soutéze zdrzel nebo aby
odstranil zavadny stav. Dale mUze pozadovat pfimérené
zadostiucinéni, nahradu $kody a vydani bezdivodného
obohaceni.

Je otézkou, jak Casto se v praxi vibec objevi (a prosadi)
prvni dva naroky. Pokud totiz bude sporna reklama zaka-
zana podle vefejného prava (napf. pro rozpor s dobrymi
mravy), budou jiz ndroky zdrzovaci a odstrafiovaci ¢asto
bezpfedmétné. Reklama bude zpravidla stazena.

Pfipadné dalsi ndroky z nekalé soutéze (ndhrada Skody,
vydani bezdlvodného obohaceni a pfimérené zadosti-
ucinéni) pak bude v téchto pfipadech problematické
vycislit ¢i oddvodnit. Bylo by pfitom paradoxni, kdyby
rusitel argumentoval tim, ze sexistickou reklamou nezpu-
sobil Zadnou (ani potencialni) Ujmu Zalujici konkurenci,
protoze sexisticka reklama (dokonce podle samotnych
odpdrcd a odpurkyn sexistické reklamy) preci neovliviiuje
nakupni rozhodnuti zakaznik(.”¢®

5. Zavéry

Otdzka, zda Ize sexistickou reklamu klasifikovat jako re-
klamu nekalousoutézni, nema jednoznac¢nou odpovéd.
Subsumpci sexistické reklamy pod nekalou soutéz kom-
plikuje nékolik okolnosti. Prvni a zcela zasadni kompli-
kace tkvi v Ucelu pravni regulace nekalé soutéze a jejich
regulatornich cilech. Zatimco ty mifi na udrzeni kvalitativ-
nich vlastnosti soutéze, sleduje regulace sexistické rekla-
my potencidlné jiné a primarné nesoutézni Gcely. DalSim
omezenim imanentnim pro soukromé pravo je Uprava
aktivni i pasivni legitimace u prav z nekalé soutéze, kterd
predpokladd zdsah do soutéznich prav soutézitel a za-
kaznik( a alespon potencial zakaznické ujmy ¢i Gjmy ve
sféfe soutézitele.

Sexistickd reklama sama o sobé obvykle nenarusi prava
zakaznikd v hospodafské soutézi. Pokud napf. koliduje
s dobrymi mravy podle vefejnopravni Upravy reklamy,
zasdhne do obecné chranénych prav verejnosti, nikoliv
vsak,zakaznikd” ve funkcionalnim chapani této kategorie
v doktriné soutézniho prava.

Podobné nejisty je i zavér, ze sexistickd reklama muze
zpUsobit Ujmu soutézitelim. Urcité feseni (a také proces-
ni zvyhodnéni) se nabizi v reflexni podobé - skrze soud-
covskou skutkovou podstatu ,poruseni norem vefejného
prava se soutéznim vyznamem?’, a to v téch pfipadech,
kdy by sexistickd reklama byla kvalifikovana jako delikt
podle vefejného prava. Nekald soutéz by zde mohla te-
oreticky spocivat v ziskani nekalosoutézni vyhody (po-
zornosti zakaznikd, publicity deliktu vystaveného na odiv
verejnosti), a to na ukor korektné postupujici konkurence
(v¢etné ohrozeni renomé celé branze, zvlasté u odvétvi
s malym poctem soutézitel(l).

Obtize s praktickym uplatnénim prav z nekalé soutéze Ize
ovsem sotva pfehlédnout: odstrafiovaci a zdrzovaci naro-
ky jiz obvykle budou bezpfedmétné a uplatnéni dalsich
narokl by komplikovala nutnost prokazat vysi zpUsobe-
né skody ci ujmy, pfipadné bezdlvodného obohaceni.

765 K efektiim sexistické reklamy srov. analyzu WIRTZ, John G., SPARKS, Johnny V. a ZIMBRESS, Thais M. The effect of exposure to sexual appeals in
advertisements on memory, attitude, and purchase intention: a meta-analytic review, International Journal of Advertising, World Advertising Re-

search Center, cerven 2017, 37: 2, s. 168-198. ISSN 0265-0487.
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Sexismus v politickych
kampanich a politické
reklame’s¢

Katefina Knapova

766 Text poprvé vysel jako soucast publikace Bez sexistickych bryli v roce 2020.Viz BAZALOVA, Veronika, HAVLIKOVA, Petra, KNAPOVA, Katefina a KVAS-
NICOVA, Jana. Bez sexistickych bryli. Brno: NESEHNUTI, 2020, ISBN 978-80-87217-63-4.



1. Uvod

Oblast politiky a politické reprezentace je z hlediska
rovnosti zen a muzd jednou z nejvice viditelnych sfér
verejného zivota. Vedle pfistupu ke vzdélani, vydélecné
¢innosti i ekonomické samostatnosti nebo kontroly nad
vlastnimi reprodukénimi schopnostmi se stalo jednim ze
zakladnich pozadavk( emancipace zen v 19. i 20. stoleti
aktivni i pasivni volebni pravo. Od pocatku 20. stoleti jej
v Ceském prostiedi i evropském prostoru mame zaruce-
no zakonem, jeho praktické naplhovani ale stale narazi
na mnoho strukturdlnich a kulturnich prekazek. Vnimani
muzl a Zen ve vefejném prostoru, do kterého sféra rekla-
my také patfi, nebot predstavuje urcitou zjednodusenou
reprezentaci vztahd, je samoziejmé jednim z faktord, jenz
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-
pfiklad Gender Equality Index’®” zpracovévany Evropskym
institutem pro genderovou rovnost (EIGE), ktery v seg-
mentu vénovaném podilu Zzen na moci srovnava jejich
zastoupeni ve vladé a v exekutivé. Ceska republika méla
mezi lety 2016-2018 zastoupeni mezi ministry na drovni
17,1 %, zatimco prlimér Evropské unie’®® byl ve stejném
obdobi 28,1 %. V pfipadé primérného zastoupeni Zen
v parlamentu to pak v Ceské republice bylo 20,6 %, za-
timco prlmér EU byl na urovni 29,3 %. Zastoupeni na re-
gionalni urovni pak bylo 20,6 %, primér EU za sledované
obdobi pak byl 28,5 %. Pokud se podivdme na zminény
index jako celek, do podpriimérnych ¢isel Ceskou repub-
liku tdhne pravé sféra rozhodovani (nejen politického, ale
i ekonomického).

Podle sociologického Setfeni,’®® které realizoval v roce
2015 Sociologicky ustav AV CR, se ale nezda, Ze by ¢es-
ka spole¢nost vnimala Zeny jako vyrazné méné vhodné
nebo méné schopné pro zastavani vefejnych funkci. Zeny
nicméné vnimaji jak nutnost zapojeni, tak nejriiznéjsi ba-
riéry, jez jim ve vstupu do politiky brani, intenzivnéji nez
muzi. Ve vyzkumné zpravé se doslova pise: ,Pokud jde
o bariéry uplatnéni Zen v politice, nejcastéji 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-
casteéji zmiriovanym didvodem 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 nizsim vzdéldnim. Zeny se pak
casteéji, neZz 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 odrdzi i v tom,
jakym zplsobem k tomuto tématu pristupujeme. Je-li
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 si ji budeme spojo-
vat spiSe s témito doménami, a nékteré z nich, napfiklad
emocionalitu, budeme vnimat dokonce jako potencialné
penalizujici. Politika je totiz stale vnimana jako zalezitost
spise racionalni, a tedy spojovéna se stereotypnim vnima-
nim maskulinity. Pokud uz je pfipustna emocionalita, tak
spise ve formé spravedlivého rozhofceni, ¢asto spojované
s politiky vyuzivajicimi populistické strategie (napf. Do-
naldem Trumpem nebo Borisem Johnsonem).

Politicka reklama samoziejmé tvofi jen velmi omezenou
¢ast vefejného prostoru, nicméné i ta pochopitelné maze
odréazet to, jakym zplsobem, jakym spolec¢nost politiku
vnim3, a to véetné roli muzl a Zzen. Pokud i v pfipadé po-
litické reklamy sahne jeji autor ¢i autorka k sexistickym
nebo stereotypnim prvkdm, pak samoziejmé takové
vnimani nejen legitimizuje, ale ve svém dUsledku dale
podporuje nerovné vnimani muzli a Zzen z hlediska jejich
kompetence 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 jde to
74 % dotazanych, coz je srovnatelné se statnimi instituce-
mi (76 %), a predstavuje to i nizsi toleranci vUci vyuzivani
sexistické reklamy soukromymi firmami (61 %) nebo ne-
ziskovymi organizacemi (69 %).

Tento text se bude vénovat zejména tém projevim sexi-
smu, jez se vztahuji k politické reklamé jako takové, tj.
materialdm, jako jsou videoklipy, vizualy, plakaty, webové
stranky, pfispévky na socidlnich sitich a podobné. Naopak
se nebude vénovat projeviim sexismu v politické kampa-
ni, které se objevuji napf. v priibéhu predvolebnich de-
bat, prostfednictvim stereotypnich utokl na kandidatky
¢i kandidaty na socialnich sitich a podobné.

767 European Instute for Gender Equality. Gender Equality Index. [online]. Vilnius. © 2020 European Institute for Gender Equality [cit. 2020-04-12].
Dostupné z: https://eige.europa.eu/gender-equality-index/2019/domain/power/CZ

768 Jedna se o data za rok 2019, takZe je zapocitavana i statistika Velké Britanie.

769 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_po-

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

770 BARTAKOVA, Eva a HAVLIKOVA, Petra (ed.). 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%A 1me-sexistickou-reklamu-web.pdf
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Text se budé v prvé fadé vénovat prikladdm z Ceské re-
publiky, ale protoze sexistickd politickd reklama, resp.
sexistické prvky v politické reklamé se netykaji jen Ceské
republiky, jednim z pfiklad bude i prezentace ze Sloven-
ska. Budou vybirany reklamy, jez v poslednich letech né-
jakym zpUsobem rezonovaly ve vefejné debaté; v ¢eském
prostiedi i reklamy ocenéné v ramci vyhlasovéni antice-
ny Sexistické prasatecko. Text se vedle popisu kontextu
a okolnosti vzniku reklamy zaméfi samoziejmé na iden-
tifikaci prvk{ sexismu a stereotypniho zobrazovani muzi
a zen, ale také na stru¢ny popis reakci, které tato konkrét-
ni reklama a jeji kritika vyvolala.

2. Sexisticka politicka
reklama jako snaha o humor
aoriginalitu

Ceska vefejna debata se v mnoha ohledech vyznacuje re-
lativné nizkou citlivosti vici sexistické reklamé jako tako-
vé, zejména jedna-li se o jeji subtilné;jsi 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 vy-
jimecny. Jak si ukdZzeme nize, castymi aktéry vyuzivajicimi
reklamu se sexistickymi prvky jsou mistni sdruzeni rliz-
nych politickych stran, oviem nejen ona. Castou formou
sexistické reklamy je pak jazykovy sexismus, a to v podo-
bé rdznych dvojsmysinych slogan(, ¢asto doprovézeny
adekvatni grafikou ¢i fotografii, aby nebylo pochyb, Ze se
o dvojsmysl skutecné jedna.

Zejména v pripadé voleb na mistni Urovni se do formova-
ni politické reklamy zapojuji i mistni ¢lenové a ¢lenky po-
litickych stran nebo dalSich uskupeni, ¢asto bez profesio-
nalni praxe v oblasti reklamy, pfipadné politické reklamy,
a znalosti odpovidajicich etickych standardd. To se casto
tyka zejména material(i na socialnich sitich nebo doplriu-
jicich materiald v podobé napt. letaku ¢i samolepek.

Jako priklad uvedme zlinskou CSSD a jeji reklamu, jez
se objevila na socidlni siti Facebook v souvislosti s ko-
munalnimi volbami v roce 2014. Jedna se o kombinaci
dvojsmysIného sloganu —,Pro spoustu z nas to bude po-
prvé. Nestydte se nam dat 3anci... volte CSSD” a vyuziti
zenského téla jako objektu bez zfejmé souvislosti s pred-
métem propagace, v tomto pfipadé fotografie zenského
klina. Graficky zd(iraznéna slova ,poprvé” a ,dat” pak ne-
nechdvaji ¢tenare na pochybach, jak ma tuto grafiku in-
terpretovat.

Obr. 1 - Reklama CSSD (2014)7"

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 ,pannam®.

HAVIROV |
Vizdy,
na p!;a

Obr. 2 - Reklama TOP 09 (2014)77?

Sm) miste...,

V témze roce jako zlinska CSSD, byla ocenéna i dal3i poli-
ticka strana — TOP 09 z Havifova - a to za samolepku, na
které je fotografie pozadi mladé zeny s napisem ,TOP 09
Vzdy na pravém misté”. Jedna se o klasicky pfipad vyuziti
sexualizovaného Zenského téla, respektive jeho ¢&asti, za
Ucelem prildkani pozornosti k hlavnimu sdéleni - vtomto
pfipadé, stejné jako v pfipadé reklamy CSSD, k volbé kon-
krétni politické strany. Ani od CSSD, ani od TOP 09 se nic-
méné potencidlni voli¢ nedozvi nic o programu konkrétni
strany, kvalité jejich kandidéat( ani dalsich dlvodech, pro¢
pfislusnou 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.

771 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/wp-content/uploads/db7f5d1ef268af0413178b34a6dccdef.png
772 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/wp-content/uploads/a0192e20996bbe7eb3938d6d51a1909a_2.jpg



Obr. 3 - Reklama Pirati’” ANBICU i VEVEEE 1RAJKCH

r——
Www.pirati.z

Obr. 5 - Reklama Pirdti’”®

,Ubrdnime vase porno” i ,Transparentni politika” jsou
slogany, jez odkazuji k ustfednim bod{m programu této
politické strany, a sice svobodnému internetu a co nejvét-
$i transparentnosti ve vefejné spravé. Neni nicméné bez
, zajimavosti, Ze ackoliv se jedna v obou pfipadech o vyu-

J Ziti pornografické estetiky, v pfipadé zeny se jedna o od-
TRANSPAR NTNi haleni skutecné celého téla, oviem v pfipadé muze jen
1 o odhaleni hrudniku. | zde se tedy projevuje urcity prvek
\ asymetrie souvisejici s tim, Ze Zeny jsou jako sexudlni ob-
' S\ jekty vn[r’nérjy a zt.)bre,)zovény vyrazné éaftéji.lPodl’véme-li
se na pfislusné vizudly na facebookové strance morav-
skoslezskych Piratd,””¢ muzeme také vidét, Zze obraz nahé

zeny jako pozadi pro rlizné slogany patii mezi nejvyuzi-
l vanéjsi vizual a postupné jej doplnuji dalsi slogany. Déle
4 je tu vyuZzito i jiné nahé zenské télo, byt pravdépodobné
_PI Rﬁ.!;! téZze modelky, nicméné tentokrét s pytlem na hlavé, coz
“::Epi:a?i';' ma ziejmé pfimo ilustrovat slogan ,Nedavejte hlavu do
- pytle”. Absence obli¢eje umocriuje neadekvatnost vyuziti
=== pornografické estetiky v souvislosti s prezentaci politic-
Obr. 4 - Reklama Pirdti’’* kych postoju ¢i preferenci.

773 Zdroj: http://zenskaprava.cz/files/1Piratska-Strana_Knapova_Internet.jpg

774 Zdroj: http://blog.aktualne.cz/media/498/20130925-transparentni%20politika.jpg

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

776 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 obhdjcl nej¢astéji pohybuje v roviné
zlehcovani, pfipadné poukazovani na to, Zze jde prece
o humor. Prikladem jsou reakce na vyse zminénou rekla-
mu zlinské CSSD. ,Chtéli pfinést svézi pojeti, je to od mla-
dych pro mladé,” fekl serveru ECHO24.cz predseda zlinské
organizace Mladych socialnich demokratd Tomas Sen-
kefik.””” ,Nemyslim si, Zze by reklama byla sexistickd. Nékdo
ji tak maZe 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”’8. 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 i od nékterych
¢lent mistni organizace.

Problém sexistické reklamy a jejiho vyuziti na mistni drov-
ni nicméné poukazuje na jiny zajimavy aspekt — a sice na
fungovani (nebo spi$ nefungovani) obecnych zékladnich
principll komunikace v predvolebni kampani, jez by byly
zavazné pro vsechny urovné. Jedinym piikladem strany,
u niz k takové reflexi doslo, je Strana zelenych,””® ktera
v roce 2013 v reakci na sexisticky vizual jedné ze svych
mistnich organizaci reagovala jednozna¢nym odmitnu-
tim sexismu. Mohlo by se tedy zdat, ze zdanliva kreativni
autonomie mistnich organizaci pfi tvorbé kampani mize
slouzit centralni drovni politickych stran spiSe jako zamin-
ka pro to, pro¢,lidovou tvofivost” pfilis nekorigovat.

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

Zajimavou pozici v ramci sexistické reklamy zaujima ten
typ vizualizace, ktery vyuziva télo kandidatd, 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 némz

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 nds pustte k vodé”,®
na kterém pézovali politici této strany v cele s Mirkem
Topolankem, umisténé podél cesty do Chorvatska. Kam-
pan Véci vefejnych stala na vymezeni se vici tradi¢nim
politickym strandm, takZe prezentace mladych a atrak-
tivnich kandidatek jako protivdhy do ponékud ,okou-
kanych” kandidatd konkurenéni ODS zapadala do této
obecné strategie. Je nicméné vcelku evidentni, Ze se jed-
nd o prezentaci praveé fyzické atraktivity, jez s kompetenci
vykondvat mandat (Iépe nez,kluci’, vi¢i nimz se vymezu-
ji) pfilis nesouvisi.

ﬂ?u y pustte k vodé...

. E{ECI VEREJNE

STRANA PRIME DEMOKRACIE

Obr. 6 - Reklama Véci verejné’®

Obr. 7 a 8 - Reklama Jana Cigdnikovd’®?

777 CSSD opét laka na erotiku. Volby pFirovnava k prvnimu sexu. Echo24.cz [online]. Praha: Echo Media, a. s., publikovano 4. 9. 2014 [cit. 2020-04-12].
Dostupné z: https://echo24.cz/a/i4TnE/cssd-opet-laka-na-erotiku-volby-prirovnava-k-prvnimu-sexu

778 Gajdliskové se plakat CSSD s zenskym klinem nezda. Strana ho stahla. Idnes.cz [online]. Praha: MAFRA, a. s., publikovéno 5. 9. 2014 [cit. 2020-04-
12]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/cssd-stahla-kontroverzni-plakat-s-zenskym-klinem.A140905_101749_domaci_kop

779 Zeleni: Problém zakotenénosti sexismu je v ¢eské reklamé opravdu hluboky. Parlamentni listy [online]. Praha: OUR MEDIA, a. s. [cit. 2020-04-12].
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780 ODS lovi volice v Chorvatsku na svlecené lidry. Aktualne.cz [online]. Praha: Economia, a. s., publikovano 2. 7. 2007 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z:
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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,’®® vy-
uzivani vlastniho téla k politické prezentaci je obvyklou
komunikacni taktikou této politicky. V tomto ptipadé je
doplnén napisem ,Mame pater".

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

Sama politicka se také vymezila vici 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, jez se vazou k pohlavi a jez nasledné mohou
v kone¢ném dUsledku pfispivat k diskvalifikaci zen pfi je-
jich zapojeni do politiky.

Laska, sex a politika..

Obr. 9 - Reklama Laury Jandckové’®

Tretim prikladem vyuzivani vlastniho téla v souvislosti
s politikou je vizual sexuolozky Laury Janackové, ktera se
v roce 2014 nelspésné pokusila zaujmout volice v senat-
nich volbach na Praze 1.V inspiraci postavou ze seridlu
Sex ve mésté Carrie Bradshaw, sloupkarkou, pisici o vzta-
zich a sexu, se na svUj billboard vyfotila v neglizé a se slo-
ganem Ldaska, sex a politika” V pripadé Janackové se ne-
jedna zdaleka o tak pfimocary pripad reklamy vyuzivajici
prvky sexismu nebo erotiky, jak tomu bylo v pfedchozich
dvou pripadech - Janackova je koneckoncl sexuoloz-

ka. Na druhou stranu se ale z billboardu nedozvime nic
o tom, jakou kvalifikaci pro vykon funkce ma, ani o tom,
jaké priority by chtéla jako sendtorka prosazovat. Vyuziti
vlastniho téla v lehce erotické poloze inspirované pop-
kulturnim obsahem, nicméné zplsobem, ktery nesouvisi
s politikou jako takovou, je tedy na hrané toho, co bézné
oznacujeme za sexistickou reklamu.

3. Zaver

Politické strany, respektive néktefi jejich predstavitelé
a predstavitelky v Ceské republice a na Slovensku se bo-
huzel v minulych letech nevyhnuli vyuZiti sexistickych
prvkd ve své predvolebni prezentaci. Dle vlastnich slov
tvlrc a tvarkyn, casto se rekrutujicich z fradovych ¢le-
nud a ¢lenek politickych stran na mistni Grovni, se jednalo
zejména o snahu néjakym zplsobem zaujmout a pritah-
nout k sobé pozornost. Velka ¢ast zkoumanych a v tomto
textu prezentovanych piipadl reklamy néjakym zpUso-
bem vyuziva pornografickou estetiku, a to v drtivé vétsiné
pfipadll Zenské télo nebo jeho ¢asti. Zda se tedy, ze pred-
stava,sex sells” se uplatnuje i u autor( a autorek vizualni
prezentace v politickych kampanich, jakkoliv je jeji efek-
tivita je diskutabilni. Ze zavéru sociologického vyzkumu,
ktery realizovalo Centrum pro vyzkum verejného minéni,
pfitom vyplyvalo, ze vefejnost hodnoti sexistickou rekla-
mu v pfipadé politickych stran velmi negativné a je vici
nim v tomto ohledu kriti¢téjsi nez k firmédm nebo napfi-
klad neziskovym organizacim.

Vyuzivani sexistické reklamy, pfipadné reklamy vyuzivaji-
ci pornografickou estetiku viak mlze mit dalsi negativni
dopad na udrzovani genderovych stereotypll. Zejména
se jedna o predstavy zen jako pasivnich estetickych ob-
jektd, jez 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 konec¢-
ném dusledku miZze branit aktivnim zplsobem adresovat
a rozvijet systematickou snahu o zvySovani zastoupeni
zen v rozhodovacich pozicich, a tedy i politice.

783 CIGANIKOVA, Jana. Holy zadok pro kazdého. Jankaciganikova.blog.sme.sk [online]. Publikovano 17. 2. 2016 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https:/

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

784 GEHREROVA, Ria. Moja kampan nebola sexisticka, tvrdila poslankyra Ciganikova pri preberani anticeny. Dennikn.sk [online]. Bratislava: N Press,
s. 1. 0., publikovano 19. 4. 2016 [cit. 2020-04-12]. Dostupné z: https://dennikn.sk/438650/moja-kampan-nebola-sexisticka-tvrdila-poslankyna-ci-

ganikova-pri-preberani-anticeny/

785 Zdroj:https://www.jsns.cz/website/var/tmp/image-thumbnails/20000/21392/thumb__auto_5100bd88df0075e780bbfb26685378c0/1a_billboa-

rd.jpeg

179






Uzavrit deset let prace nelze na nékolika stranach. V této
Casti vam pfinasime pouze nékteré ze zavér(, k nimz ved-
la nase prace, a to jak po strdnce pravni, tak spolecenské.
Nastinujeme také nékolik témat, kterym je mozné v bu-
doucnosti vénovat vyzkumnou pozornost a vyzvy, které
pfed nami stoji v oblasti budovani etického reklamniho
prostredi.

1. Nejdulezitéjsi poznatky
nasi prace

1.1 Regulace sexistické reklamy v €eské
republice

Sexisticka reklama je v Ceské republice podle nasich za-
vérll regulovana dostatecné, zékon ¢. 40/1995 Sb. o regu-
laci reklamy definuje sexistickou reklamu v dostate¢ném
rozsahu (ackoli sém zakon pojem sexisticka reklama ne-
zna, zakazané znaky reklamy pojem sexismus pokryvaji),
stejné tak jsou dostate¢né i moznosti udéleni pokuty za
spachané prestupky a funkénim nastrojem je i zvlastni
opatfeni na odstranéni reklamy. Jako nedostatecny se
ale jevi systém regulacnich organd, ktery je roztfistén do
nékolika orgénll dozoru a v ptipadé sexistické reklamy
nejcastéji svéren krajskym zivnostenskym uraddm, coz
vytvafi nejednotnost regulace a narusuje legitimni oce-
kavani podnikajicich osob (vice ve zpravé verejné ochran-
kyné prav’®).

1.2 (Ne)jednotnost v €¢innosti regulacnich
organu

Regulacni orgéany se sexistickou reklamou zabyvaji, avsak
jednotnosti nebo alespon zédkladnimu souladu v jejich
¢innosti v této oblasti brani rozdéleni pUsobnosti na
funk¢ni (mezi Radu pro rozhlasové a televizni vysilani,
krajské zZivnostenské uUrady a specidlni organy, jako je
napf. Statni ustav pro kontrolu lé¢iv) a Uzemni (mezi jed-
notlivé krajské Zivnostenské urady) urovni. Ackoliv tyto
urady vykladaji stejny zakon, moznost ujednotit jejich po-
stup je jen omezena (v pfipadé krajskych Zivnostenskych
uradd navzajem pomoci metodického vedeni minister-
stva pramyslu a obchodu) nebo zadna (v pfipadé kraj-
skych Zivnostenskych uradl a viech ostatnich navzajem).

1.3 (Ne)systemati¢nost zafazeni agendy
dozoru nad reklamou

Pro vsechny regulacni organy plati, ze dozor nad rekla-
mou tvoii pouze okrajovou agendu a jadro jejich prace
spociva v jinych ¢innostech. Regulace reklamy je tak okra-
jovou agendou uradu, jejichz primarnim cilem vétsinou
neni ani ochrana spotrebitele, k niz ma regulace neza-
douci reklamy nejblize, ani oblast reklamy jako celek. Celé
véci pfitom nepomahd, Ze k zavéru o sankcionovatelnosti
sexismu v reklamé urady musi dojit ne zcela trividlnim
vykladem zdkona o regulaci reklamy a zékona o rozhla-
sovém a televiznim vysilani. Pro osoby, jez by si chtély na
sexismus v reklamé stéZovat, neni jednoduché se v celém
systému zorientovat. Ackoliv moznost obrétit se v pfipa-
dé napt. televizni reklamy na Radu pro rozhlasové a tele-
viznivysilani, je pomérné intuitivni, u krajskych Zivnosten-
skych Ufadl uz to neplati. To je jednou z pfic¢in nizkého
poctu stiznosti, znéhoz oviem nelze dovozovat, Ze by ji i,
ktefi jsou reklamé vystaveni, nepovazovali za problém.”®

1.4 Reklama nepodnikajicich subjekt( bez
regulace

Problematickym aspektem soucasné pravni Upravy je
jeji dopad pouze na podnikajici subjekty. Podle zakona
je reklama ,ozndmeni, predvedeni i jind prezentace sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu pod-
nikatelské cinnosti, zejména podporu spotifeby nebo pro-
deje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZziti prdv nebo zdvazk(, podporu poskyto-
vdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle
stanoveno jinak.”®® Z pravni Upravy tak zcela vypadavaji
vsechny nepodnikajici subjekty zadavajici reklamu a je-
jich regulace je pouze otdzkou obc¢anskopravnich spord.
Z pohledu regulace sexistické reklamy nedava takové roz-
déleni smysl, podnikajici i nepodnikajici subjekty by mély
byt pod verfejnou kontrolou, ale Uprava tohoto stavu by
znamenala zménu celé koncepce zékona.

1.5 Minimum judikatury k tématu

Soudnich rozhodnuti k tématu sexistické reklamy stale
existuje pouze minimum, a to nikoli na Urovni nejvyssich
soud(. V soucasnosti problematiku nejvice rozebira roz-
sudek Krajského soudu v Brné v pfipadé reklamy na za-
stavarnu,’® ktery bude posuzovat rovnéz Nejvyssi spravni
soud, k némuz zadavatel reklamy podal kasa¢ni stiznost
proti rozsudku. Dale pak Méstsky soud Praha projedna-

786 Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni iniciativy ve véci pfistupu Gradu k sexistické reklamé ze dne 20. 4.2018, sp. zn. 2024/2017/VOP,
dostupné z: https://www.ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-VB-Z18-final.pdf

787 Viz kapitolu ,Vnimdni sexistické reklamy ceskou verejnosti”.

788 Zakon ¢.40/1995 Sh. Zakon o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,

ve znéni pozdéjsich predpisu.

789 Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6. 2019, €. j. 29 A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz



va pripad firmy na motorkaiské obleceni Kalup.”*® Tretim
pfipadem je rozsudek Krajského soudu v Ostravé ohledné
reklamy nocniho klubu, ktery ale pfilis nerozpracovava
argumentacni linku (ne)zdkonnosti reklamy zobrazujici
nahotu.””’ Tématem diskriminace, oviem na zdkladé jiné-
ho diskriminac¢niho ddvodu (etnicity), se podrobné zaby-
va rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu u reklamy ,Mél
jsem se lip ucit’*? ktery je podrobné popsan v kapitole
.Regulace reklamy ve vztahu k judikature nejvyssich soudd
s ddrazem na prvky diskriminace”. Judikatura, zejména
vyssich soud(, prakticky chybi. Do budoucna se ale da
ocekavat jeji postupné doplnéni, protoze fizeni tykajici
se sexistickych reklam probihaji a jesté nebyla ukoncena.

1.6 O sexismu se mluvi a reklamni
prostiedi se kultivuje...

V dobé, kdy NESEHNUTI s tématem sexistické reklamy za-
¢inalo, zddla se byt spolecenska zména takika nemozna.
O deset let pozdéji je situace vyrazné jina — sexismus (ne-
jen) v reklamé je spolecenské téma, ba co vic, je to véc,
kterd do spole¢nosti nepatfi. Anticena Sexistické prasa-
tecko dosahla svého cile - sexisticka reklama neni lidem
Ihostejnd, coz pomalu a jisté vedlo a dale vede ke kultivaci
reklamniho prostredi. Sexisticka reklama z vefejného pro-
storu samoziejmé zcela nezmizela, ale stdle méné lidi ji
vnima jako béZnou soucast marketingu. Dlkazem muze
byt vedle pravidelného medialniho ohlasu anticeny Sexi-
stické praséatecko i obecné informovani o nepfijatelnosti
sexistické reklamy v médiich s titulky jako ,Sexistickd re-
klama se nevypldci“’*

1.7 ...a ¢eska spolec¢nost (oproti bézné
predstavé) sexistickou reklamu netoleruje

Navic ceska spole¢nost zdaleka neni k sexistické rekla-
mé tak tolerantni, jak by se mohlo zdat z internetovych
diskuzi. Z vysledkd reprezentativniho vyzkumu* Centra
pro vyzkum vefejného minéni vyplyva, Ze ze zkoumanych
forem sexistického obsahu v reklamé dotdzanym nejvice
vadilo zobrazovani nasili vici zenam (91 %), dale zesmés-
novani lidi na zakladé jejich vzhledu (75 %) a také zobra-
zovani stereotypU v souvislosti se Zenami i s muzi (shod-
né 54 %). Ceska vefejnost si preje kultivovangjsi vefejny
prostor i reklamu a zd4 se, Ze svoboda tvlrcl a tvarkyn
reklam pro né konci zaroven s tim, co respondentiim a re-
spondentkdm pfipada nevkusné a urazlivé.

1.8 Sexismus vsak dale pretrvava

v konkrétnich odvétvich, jako jsou
reklamy na alkohol ¢i stavebnictvi nebo
politickych kampanich

Stéle se viak najdou odvétvi, kde je sexismus pretrvava-
jicim jevem. Jsou jimi pro sexismus ,tradi¢ni” obory jako
stavebnictvi,”** automobilovy pramys|’®® nebo prodej al-
koholu,”*” ale napfiklad také politika:"*® pred takrka kazdy-
mi volbami se objevi aspon jeden sexisticky plakat. V po-
litice je navic situace slozit&jsi, protoze politickad reklama
neni vzhledem ke svobodé politické soutéze nijak regulo-
vana, a usmérnit ji tak maze jediné spolecensky tlak. Do
budoucna Ize uvazovat i o posileni pravomoci a kapacit
Ufadu pro kontrolu hospodafeni politickych stran a hnuti,
ktery se mimo jiné zabyva i monitoringem a analyzou po-
litické reklamy. Moznosti regulace politické reklamy jsou
v dobé postfaktické a s premirou fake news klicovym té-
matem.

2. Nabizime témata pro dalsi
vyzkumy

2.1 Uprava zakona o regulaci reklamy

Pokud by se zvazovala zména pravni Upravy regulace re-
klamy, bylo by tfeba analyzovat rizné moznosti zmény
a jejich dlsledky. Tato ,provadéci studie” ¢i vécny zamér
zmény zakona o regulaci reklamy by mapovala dopady
zmén zdkona na zadavatele, zpracovatele a Sifitele reklam
a efektivitu navrhovanych regulaci.

2.2 Komparativni pohled na sexistickou
reklamu

Pro akademické prace se nabizi moznost komparativniho
pohledu na Upravu regulace reklamy v rGznych (nejenom)
evropskych zemich. Tato kniha pfindsi srovnani se Sloven-
skem, Rakouskem, Norskem, Svédskem a Portugalskem
a je zfejmé, Ze pravni Uprava je napfi¢ zemémi skutecné
rdznoroda, prestoze Cast pravni Upravy sjednocuji evrop-
ské smérnice. Ukazuje se, Ze pro kvalitni reklamni kulturu
neni nutnd zakonna regulace sexismu v reklamé. V. mno-
ha zemich dobfe funguje samoregulace reklamy. Jinde

790 https://infosoud.justice.cz/InfoSoud/public/search.do;jsessionid=eab7b351643566febf987ec77d05?type=spzn&typSoudu=o0s&krajOrg-
=MSPHAAB&org=_&cisloSenatu=6&druhVec=A&bcVec=115&rocnik=2016&spamQuestion=23&agendaNc=CIVIL&backPage=..%2Fpublic%2Fse-

arch.jsp

791 Rozsudek Krajského soudu v Ostravé ze dne 5.9. 2018, ¢. j. 22 A 179/2017-38, dostupné z: www.nssoud.cz

792 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.10.2013, €. j. 1 As 46/2013-44, dostupné z: www.nssoud.cz

793 Zdroj: https://www.televizeseznam.cz/video/ekonomika-1240680-1/sexisticka-reklama-se-nevyplaci-zjistil-vyrobce-rotopedu-z-usa-64005791
794 Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v kapitole “Vnimdni sexistické reklamy ceskou verejnosti”.

795 Zdroj: : https://img.kukacka.cz/upload/product/images/6006235d2e5652060c02fec1ddca3569dd1b5545.JPG

796 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/autohitycz.jpg

797 Zdroj: https://www.prasatecko.cz/images/2018-07-23-12-01-26-20180720_190349.jpg
798 Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/wp-content/uploads/Robert-Pecka_TOP09_Praha3_260416-600x333.jpg
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je samoregulace i zdkonnd Uprava neucinnd a sexistické
reklamy se ve vefejném prostoru vyskytuje hodné.

2.3 Korektni vepiik

Sexistické prasatecko po deseti letech splnilo svij ucel
aznaseho pohledu vycerpalo svij potencial upozornovat
na sexistické reklamy ve spole¢nosti. Ze strany obc¢anské
spolec¢nosti vak vznikd prostor pro soutéz o nejlepsi re-
klamu, jez rovnost zen a muz{ naopak podporuje. Kdyz
jsme o podobné soutézi uvazovaly my - a z r(iznych davo-
dl ji nakonec neuskutecnily — dostala pracovni pfezdivku
~Korektni vepfik” Ted' nabizime korektniho vepfika sym-
bolicky dale a rady budeme v NESEHNUTI sledovat, ktera
reklama nejvice podporuje rovnost Zen a muzd.

3. Vyzvy v budoucnosti

3.1 Reklama na internetu a jeji regulace

Velkym tématem do budoucna budou nové formy re-
klamy a jejich regulace. Reklama se v poslednich letech
presouva z obvyklych kanald, jako je venkovni reklama,
reklama v televizi ¢i v radiu, do online prostiedi, na vze-
stupu je také guerillova reklama, reklama na socialnich
sitich prostfednictvim influencerl a influencerek apod.
Zakonna Uprava za témito trendy zaostava. Vyzvou pro
budoucnost tak jsou nejen moznosti regulace novych fo-
rem reklamy, v¢etné samoregulace, ale také vyzkum etic¢-
nosti novych reklamnich forem a obsah.

3.2 Respektujici reklamni prostiedi

| kdyz v Ceské republice existuji instituce a nastroje pro
samoregulaci reklamy a obecné kultivaci reklamniho pro-
stiedi, at uz se jedna o Radu pro reklamu, profesni orga-
nizace tvarcu a tvarkyn reklamy, odborné ¢asopisy nebo
konference, kultivace prostredi z hlediska sexismu v rekla-
mé neni jejich ¢asté téma. Rozhodovéni Rady pro rekla-
mu je nekonzistentni a nevyargumentované, jak ukazuje
kapitola ,Srovndni rozhodovaci praxe Rady pro reklamu
jako samoregulacniho orgdnu a krajskych Zivnostenskych
uradd” z pera Veroniky Bazalové. Pravé tyto instituce maji
moznost jesté vice pomoci reklamnimu prostiedi, aby se
kultivovalo. Spole¢nost pak muze reklamu kultivovat tim,
Ze nebude sexistické projevy tolerovat a podporovat. Ka-
zdy m0Ze napsat firmé vyuzivajici sexistickou reklamu, ze
se mu reklama nelibi.

3.3 Soudni rozhodovani o sexistické
reklameé

Z vyzkumu vyplynulo, Ze sexismus v reklamé lidem vadi
vice, nez by se zrozhodovaci praxe nékterych uradd moh-
lo zdat. V budoucnu proto ziejmé mizeme ocekdvat i ros-
touci pocet podani a na né navazujicich rozhodnuti, na
které budou na zékladé Zalob reagovat i soudy. Diky roz-
hodovani soudl se problematika sexismu v reklamé do-
stane do povédomi odborné pravnické verejnosti, jez by
se jinak k témto informacim nedostala, a bude inspirovat
k dalSimu zkoumani a kritické reflexi.

3.4 Upgrade sexistického prasatecka

V priibéhu predavani anticeny pfilezitostné vyvstala kriti-
ka zaméreni a disledkd této aktivity.”*® Smérovala ke sku-
tecnosti, ze nastaveni anticeny dostatecné nereflektuje
nejvaznéjsi projevy sexistické reklamy, ale hlavné ty nej-
kriklavéjsi. Zahrnuti kritéria zneuzivani moci k nedustoj-
nému zobrazovani se nepodafilo do udélovani anticeny
vnést ani na zdkladé hlasovani odborné poroty. Pokud
by aktivity tykajici se sexismu v reklamé do budoucna
pokracovaly, mély by na tuto kritiku reagovat a obohatit
posuzovani sexismu v reklamé o dalsi kritéria, jez budou
nerovné mocenské usporadani reflektovat. Mnohem pfis-
né&jsi naroky by mély platit napf. pro subjekty s charakte-
rem vefejnych instituci (napf. policii, Ceskou postu, a. s.,
verejné vysoké skoly).

799 Viz napf. NEJEDLOVA, Johanna. Sexistické prasatecko — soutéz trapnosti z horni dolni. A2larm [online]. Praha: A2, 0. p. s., publikovéno 28. 11. 2017
[cit. 2020-06-02]. Dostupné z: https://a2larm.cz/2017/11/sexisticke-prasatecko-soutez-trapnosti-z-horni-dolni/
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Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20.11.2014,
€.j.9 As 57/2014-41, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 30.12.2014,
¢.j.4 Ads 211/2014-36, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 28. 1. 2015,
¢.j. 1 Azs 200/2014-27, ¢. 3200/2015 Sb. NSS, dostupné z:
www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 28. 5. 2015,
¢.j. 2 As 19/2015-25, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 14.2.2017,
¢.j. 4 Ads 118/2013-33, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 30. 3.2017,
¢.j. 2 As 285/2016-86, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20. 4. 2017,
¢.j. 10 As 239/2016-40, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 12. 4.2018,
¢.j. 6 As 413/2017-39, dostupné z: www.nssoud.cz

Usneseni rozsiteného senatu Nejvyssiho spravniho soudu
ze dne 22.4.2014,¢.j. 8 As 37/2011-154, ¢. 3073/2014 Sb.
NSS, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Nejvys$siho soudu ze dne 25. 4. 2018, sp. zn. 23
Cdo 4554/2017, dostupné z: www.nsoud.cz

Rozsudek Krajského soudu v Brné ze dne 4. 6.2019, ¢.j. 29
A 222/2016-44, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Krajského soudu v Ostravé ze dne 5. 9. 2018,
¢.j.22 A 179/2017-38, dostupné z: www.nssoud.cz

Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 17. 6. 2020,
¢.j.6 A115/2016-69, dostupné z: www.nssoud.cz
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3.2 Evropsky soud pro lidska prava

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
10. 7. 2003, Murphy proti Irsku, ¢. 44179/98.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
12.6.2003, Van Kick proti Némecku, ¢. 35968/97.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
13. 7. 2012. Mouvement raélien suisse proti §vycarsku,
¢.16354/06.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne
14. 6. 2007, Hachette Filipacchi Associés proti Francii,
¢.71111/01.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
14. 9. 2010, Sanoma Uitgevers B. V. proti Nizozemsku,
¢.38224/03.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
18. 1. 2011, MGN Limited proti Spojenému kralovstvi,
¢.39401/04.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
19. 2. 2015, Bohlen proti Némecku, ¢. 53495/09.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne
2.12.2006, Emel Boyraz proti Turecku, ¢. 61960/08.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
2.12.2008, K. U. proti Finsku, ¢. 2872/02.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
20.11. 1989, Markt Intern Verlag GmbH a Klaus Beermann
proti Némecku, ¢. 10572/83.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
20. 6. 2006, Zarb Adami proti Malté, ¢. 17209/02.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne
20. 9. 1994, Otto-Preminger-Institut proti Rakousku,
¢.13470/87.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
21.7.2011, Heinisch proti Némecku, ¢. 28274/08.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
22.3.2012, Konstantin Markin proti Rusku, ¢. 30078/08.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
24.5.1998, Miiller a dal3i proti Svycarsku, €. 10737/84.

Rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne
24. 6.2004, von Hannover v. Némecko, ¢. 59320/00.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
25. 11. 1996, Wingrove proti Spojenému kralovstvi,
¢.17419/90.



Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
25. 3. 1985, Barthold proti Némecku, ¢. 8734/79.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
25. 4. 1978, Tyrer proti Spojenému kralovstvi, ¢. 5856/72.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
26.9. 1995, Vogt proti Némecku, ¢. 17851/91.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
29.10. 1992, Open Door a Dublin Well Woman proti Irsku,
¢.14234/88 a 14235/88.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
30. 1. 2018, Sekmadienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
6.4 2017, A. P, Garcon a Nicot proti Francii, ¢. 79885/12,
52471/13 a 52596/13.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
8. 6. 1976, Engel a dalsi proti Nizozemi, ¢ 5100/71,
5101/71,5102/71,5354/72 a 5370/72.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
8.7.1986, Lingens proti Rakousku, ¢. 9815/82.

Rozsudek Evropského soudu pro lidskd prava ze dne
9. 12. 2010, Savez crkava ,Rije¢ zivota” a ostatni proti
Chorvatsku, ¢. 7798/08.

Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze
dne 7. 12. 1976, Handyside proti Spojenému kralovstvi,
¢.5493/72.

Rozsudek pléna Evropského soudu pro lidska prava ze
dne 8. 6. 1976, Engel a dal3i proti Nizozemsku, ¢. 5100/71.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska
prava ze dne 22. 1. 2008, E. B. proti Francii, ¢. 43546/02.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska
prava ze dne 15. 3. 2012, Aksu proti Turecku, ¢. 4149/04
a41029/04.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska
prava ze dne 4. 12. 2008, S. a Marper proti Spojenému
kralovstvi, ¢. 30562/04 a 30566/04.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska
prava ze dne 7. 2. 2012, Axel Springer AG proti Némecku,
¢.39954/08.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lid-
ska prava ze dne 21. 1. 1999. Janowski proti Polsku,
€. 25716/94.

Rozsudek velkého senatu Evropského soudu pro lidska
prava ze dne 13. 11. 2007, D. H. a ostatni proti Ceské re-
publice, ¢. 57325/00.

Odlisné stanovisko k rozsudku Evropského soudu pro lid-
ska prava ze dne 27.7.2010, Aksu protiTurecku, ¢. 4149/04
a41029/04.

Odlisné stanovisko soudce Sajé k rozsudku Evropského
soudu pro lidska prava ze dne 24. ledna 2017, Khamtokhu
and Aksenchik proti Rusku, ¢. 60367/08.

3.3 Zahranicni soudy

Rozsudek némeckého Spolkového soudniho dvora (BGH)
ze dne 18. 5. 1995, sp. zn. | ZR 91/93, dostupné z: https://
research.wolterskluwer-online.de/document/ad6fb493-
a9a7-4e57-a039-01dda6f289de

3.4 Vefrejny ochrance prav

Zprava verejné ochrankyné prav o Setfeni z vlastni inicia-
tivy ve véci pristupu Ufadu k sexistické reklamé ze dne 20.
4.2018, sp. zn. 2024/2017/VOP, dostupné z: https://www.
ochrance.cz/fileadmin/user_upload/ESO/2024-17-VOP-
VB-Z18-final
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Jak na sexistickou reklamu. Manual pro posuzovani
sexistické reklamy

Cilem manualu 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 vyvdZzené pojed-
ndvdni Zen a muzu v reklamé detailné mapuje podoby
jazykového sexismu v reklamnich sdélenich. Kapitola
Déti a reklama se zabyva otazkou dopadu reklamy na
déti z hlediska jejich socializace a utvareni jejich hodnot.

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 pomahaiji k jejimu rozpozndni. Publikace je prekla-
dem dokumentu, ktery vyuzivd Magistrat mésta Vider za
Ucelem posuzovani sexismu v reklamdach na zemi mésta.

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
sportu v podobé prezentace Uspésné kampané na zenské
ragby od Martina Charvata, ale i paralely ze svéta politi-
ky v textu Jana Miillera ¢i praktické navody, jak si ovéfit,
ze vami pripravovana reklama neznevyhodnuje Zeny
&i muze. Ze toto posouzeni neni vzdy snadné, se dozvi-
te z textu Petra Vlasdka o hranicich sexismu v reklamé.
Pohled pravnicky na regulaci diskriminacni reklamy pak
pfindsi text Jany Kvasnicové. Jaké to je pracovat ve firmé,
kterd dba na to, aby se neprezentovala sexistickymi rekla-
mami, se poté dozvite ze zamysleni Hany Kostovicové.
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Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samo-
regulace reklamy ve srovnavacim kontextu

Jednim z cilG publikace Prdvni boj proti sexistické reklamé
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-
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
ve formé etickych kodexd. Autorkou celého textu je prav-
nicka 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.

/

N

PR EVASKICOVA

o
ﬁiﬂﬁng sexism

h-_nrlglr\klihn'lh-

\ 7/

193



Jak vnimame sexistickou reklamu? Reprezentativni
vyzkum postoji ceské 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 ceskou vefejnosti z re-
prezentativniho vyzkumu CVVM. Prezentuje nazory lidi
na rtzné druhy sexistického obsahu v reklamé, vnimani
riznych zadavatel( ¢i analyzu konkrétnich reklam. Druhy
je naopak kvalitativni sondou do svéta internetové re-
klamy a jejiho vnimani mladymi lidmi ze stfednich $kol.
Odpovida na otazky, jaky reklamni obsah vidi mladi lidé
onling, jak je ovliviiuje a jaky na néj maji nazor.

Pod lupou: regulace sexismu v reklamé

Publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé ptindsi
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 pfinasi napfiklad také shrnuti
soucasné judikatury vyssich soudd k diskriminac¢ni re-
klamé ¢i shrnuti zavér( Setfeni verejné ochrankyné prav
v oblasti sexistické reklamy.

Bez sexistickych bryli

Bez sexistickych bryli je publikace ¢tyt studii zkoumajicich
sexistickou reklamu pohledem rdznych obor(. Najdete
v ni text Veroniky Bazalové z Kancelare vefejného ochran-
ce prav, ktery kriticky reflektuje samoregulac¢ni praxi v ob-
lasti sexistické reklamy v Ceské republice. Daldim text,
,Svoboda sexistického projevu’, od Jany Kvasnicové rov-
néz z KVOP se zabyva hranicemi svobody projevu a tim,
zda ji sexistické reklamy prekracuji. Text Petry Havlikové se
zaméfuje na to, jaké jsou rozdily zobrazovéni zen a muzi
v reklamé. Poslednim textem je analyza Katefiny Knapo-
vé, kterd pfinasi téma sexismu v politickych kampanich
a jeho vlivu na reprezentaci zen ve vefejnych funkcich.
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Autorsky tym

Zuzana Andrasovova

Zuzana Andrasovova vystudovala genderova studia, an-
tropologii a sociologii na Masarykové univerzité v Brné.
V NESEHNUTI piisobi v programu F:ERA od roku 2018, kde
se vénuje predevsim tématu genderové citlivého vzdéls-
vani.

Zuzana Andreska

Zuzana Andreska je absolventkou oboru Genderova stu-
dia Fakulty humanitnich studii Univerzity Karlovy a stu-
dentkou Pravnické fakulty téze univerzity. V soucasné
dobé pracuje v Kancelafi vlddniho zmocnénce pro zastu-
povani CR pfed Evropskym soudem pro lidska prava. Ve
své publika¢ni ¢innosti se zabyva feministickou kritikou
prava; publikovala na téma genderovych aspektl péce,
prav transgender osob nebo genderové podminéného
nasili.

Eva Bartakova

Eva Bartakova studuje genderova studia a medialni studia
a zurnalistiku na Masarykové univerzité v Brné. Je spolu-
koordinatorkou programu F:ERA - Protoze rovnost je fér
v neziskové organizaci NESEHNUTI. Zabyva se zejména
sexismem ve verejném prostoru, socidlnimi sitémi a ko-
munikaci v partnerskych vztazich. Pro NESEHNUTI reali-
zuje workshopy pro studujici strednich skol.

Veronika Bazalova

Veronika Bazalova vystudovala prava a psychologii na
Masarykové univerzité. Pracuje v Kancelafi vefejného
ochrance prav jako pravnic¢ka na odboru rovného zacha-
zeni. Vénuje se statni spravé na useku Skolstvi a zdkazu
diskriminace v oblasti vzdélavani. Moderuje pracovni
skupinu Equinetu (evropskou sit organd pro rovné za-
chazeni), kde se diskutuje o aktudlnich otazkach na poli
rovného zachazeni.

Eva Civrna

Eva Civrna studuje genderova studia a socialni antropo-
logii na Fakulté socidlnich studii Masarykovy univerzity.
V NESEHNUTI v roce 2018 vykonavala odbornou praxi
a stala se soucasti lektorského tymu workshop pro stre-
doskolské studujici. V roce 2019 se pfipojila do programu
F:ERA. Zabyva se tématy genderovych identit, nehetero-
sexualnich forem sexualit a genderovymi souvislostmi
(nejen) dusevniho zdravi a |ékarské péce.
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Monika Hanych

Monika Hanych je absolventkou medidlnich studii a so-
ciologie na Fakulté socialnich studii MU, prava na Prévnic-
ké fakulté MU a mezindrodnich lidskych prav na Tilburg
University v Nizozemsku. Ve své doktorské praci se zaby-
va medidlnim obrazem vrcholného soudnictvi v Ceské
republice a jeho dopadem na legitimitu soudnictvi. Pra-
cuje v Kancelafi vladniho zmocnénce pro zastupovani CR
pred Evropskym soudem pro lidska prava, pracovni zku-
Senosti ma z Evropského parlamentu, Kancelare verejné
ochrankyné prav, Tilburg Institute for Law, Technology,
and Society ¢i pravniho nakladatelstvi Wolf Legal Pub-
lishers. Ve své publikac¢ni a prednaskové ¢innosti se zamé-
fuje na média, nové technologie a lidska prava, zejména
svobodu projevu. Je vedouci evropské lidskopravni sekce
Centra pro lidskd prava a demokratizaci a ¢lenkou vyboru
Rady Evropy pro umélou inteligenci a lidska prava.

Barbara Havelkova

Barbara Havelkova je docentkou (Associate Professor) na
Pravnické Fakulté Oxfordské university a Tutorial Fellow
in Law na koleji St Hilda's tamtéz. Je absolventkou Prav-
nické fakulty UK v Praze, Europa-Institutu Sarské Univer-
sity a Oxfordské univerzity. Dlouhodobé se vénuje otaz-
kam genderu a prdva, feministickym pravnim studiim
a antidiskrimina¢nimu pravu. V cestiné je mj. autorkou
knihy Rovnost v odmériovdni Zen a muzd, spolueditorkou
a autorkou kapitol v monografii Co s prostituci? Verejné po-
litiky a prdva osob v prostituci a spoluautorkou komentare
k antidiskriminac¢nimu zdkonu. V angli¢tiné publikovala
vroce 2017 monografii Gender Equality in Law: Uncovering
the Legacies of Czech State Socialism a je spoluautorkou
a spolueditorkou knihy Anti-Discrimination Law in Civil
Law Jurisdictions.

Petra Havlikova

Petra Havlikova vystudovala genderova studia, socio-
logii a divadelni védu na Masarykové univerzité v Brné.
V NESEHNUTI koordinuje program F:ERA, v némz pusobi
od roku 2008. V NESEHNUTI se vénuje zejména tématu
sexismu ve vefejném prostoru. Reprezentuje NESEHNUTI
v Radé vlady pro rovnost zen a muzu a v kontrolni komisi
Genderové expertni komory. Dobrovolné se také zabyva
transparentnosti kulturni politiky na lokdlni drovni.

Alena Jaskova

Alena Jaskova dokoncuje studium Pravnické fakulty Ma-
sarykovy univerzity, kde se zabyva vyzkumem regulace
reklamy. Pracuje v prazské advokatni kanceldfi AK Jan
Barta, kde se vénuje obchodnimu pravu a pravu dusev-
niho vlastnictvi. Volny &as travi dobrovolnickou praci na
volnocasovych aktivitdch déti, cestovanim a sportem.



Katefina Knapova

Katefina Knapova vystudovala sociologii a politologii na
Univerzité Karlové v Praze. Pracovala v neziskovém sek-
toru a statni spravé, kde se odborné vénovala rodinné
politice a pfipravé na demografické zmény, rovnosti Zzen
a muzl a otazkam diskriminace. Pravidelné pisSe pro radu
médii, na serveru Aktualné.cz ma blog, kde se vénuje ze-
jména bezpecnosti a otazkam kvality demokracie.

Josef Kotasek

Josef Kotasek plsobi jako vedouci katedry obchodniho
prava na Pravnické fakulté Masarykovy univerzity v Brné.
Je ¢lenem Védecké rady této fakulty a také séfredaktorem
fakultniho Casopisu pro pravni védu a praxi. Od roku 2004
plsobi jako rozhodce pro vnitrostatni a mezinarodni spo-
ry u Rozhod¢iho soudu pfi Hospodarské komote Ceské
republiky a Agrarni komore Ceské republiky a je také
aktivné cinny jako rozhodce v zahrani¢nich arbitrazich
(VIAC, ICC, UNCITRAL). Ve své pedagogické cinnosti se
zaméfuje na oblast obchodniho prava, predndsi zejména
v pfedmétech Obchodni pravo a Pravo cennych papird.
Ve své expertni a prednaskové ¢innosti se vénuje zejména
problematice prava cennych papirt a nekalé soutézi. Bliz-
i informace o autorovi Ize nalézt na strankach Pravnické
fakulty MU.

Jana Kvashicova

Jana Kvasnicova absolvovala studium na Pravnické fakul-
té a Fakulté socidlnich studii (, obory genderova studia
a socialni antropologie) Masarykovy univerzity. Pracuje
v Kanceldti vefejného ochrance prav, v odboru rovného
zachdazeni, kde se vénuje problematice diskriminace v ob-
lasti poskytovani zbozi a sluzeb. Je jednou z vedoucich
autorského kolektivu komentare k antidiskrimina¢nimu
zdkonu vydaného nakladatelstvim Wolters Kluwer, a. s.
V soucasné dobé je doktorandkou na katedre Ustavniho
prava Pravnické fakulty Masarykovy univerzity a zabyva
se tématem konfliktu rovnosti a svobody projevu.

Jarmila Nydrlova

Jarmila Nydrlové studuje doktorské studium politologie
na Masarykové univerzité v Brné. V ramci studia se zamé-
fuje na vyzkum tématu zen v politice. V Nesehnuti spo-
lupracovala v programu F:ERA a vénovala se pfedeviim
genderové senzitivnimu vzdélavani a vyuce workshopl
sexudlni vychovy a participace.

Kristyna Pesakova

Kristyna Pesakova vystudovala socidlni politiku a socidlni
praci na Masarykové univerzité v Brné. Ve svych odbor-
nych pracich se zamérovala zejména na téma partnerské-
ho nasili. Radu let pasobila v NESEHNUTI, kde se zabyvala
zejména sexismem v reklamé a genderové podminénym
nasilim. Nyni pGsobi na Fakulté socidlnich studii jako pro-
jektova manazerka

Martin Saroch

Martin Saroch vystudoval mezinarodni vztahy, medialni
studia a zurnalistiku a prdva na Masarykové univerzité.
Po studiich pracoval rok na Ufadu pro ochranu hospo-
darské soutéze, kde se vénoval spravnimu fizeni na tseku
verejnych zakazek. Od zafi 2014 do ¢ervna 2020 pracoval
v Kancelafi vefejného ochrance prav, kde se zaméroval
predevsim na spravni pravo procesni a spravni trestani.
Od ¢ervence 2020 pusobi na Nejvyssim spravnim soudu
jako asistent soudkyné.

Pavla Spondrova

Pavla Spondrova vystudovala sociologii, politologii a pra-
vo na Masarykové univerzité v Brné. Pracovala v neziskové
organizaci Liga lidskych prav, poté na Uradé vlady v Sekci
pro lidska prava, v oddéleni rovnosti muzl a zen. Béhem
Ceského predsednictvi vyjedndvala za EU napt. v New
Yorku v Komisi pro postaveni zen v OSN. Po rodicovské
vedla na Ministerstvu prace a socidlnich véci projekt
22 procent k rovnosti.V soucasné dobé pracuje v advokat-
ni kanceldfi Rychetsky, Hlavacek, Krampera v Praze.
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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, starite se dobrovolnikem ¢&i dobrovolnici NESEHNUTI.
http://dobrovolne.nesehnuti.cz/

PODPORTE NAS

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

https://podporte.nesehnuti.cz/

NESEHNUTI(

svoboda - zodpovédnost — angaZzovanost
tel.: 543 245 342

e-mail: brno@nesehnuti.cz

web: www.nesehnuti.cz






Z odbornych recenzi

Kritstina Koldinska, pravnicka fakulta Univerzity Karlovy

,Jsem velmi vdé&na viem autorkam a autortim za praci, kterou na publikaci odvedli. Ceska spole¢nost bezpochyby tako-
vou publikaci potfebuje a véfim, Ze texty v ni shromazdéné napomohou k tomu, aby kompetentni organy dokézaly sexi-
stickou reklamu rozpoznat a sankcionovat ji, ale hlavné aby takova reklama byla Sirokou spolecnosti stale vice vnimédna
jako nepfrijatelna, nezajimava, a tedy neschopné prodavat.”

Katefina Simackova, soudkyné Ustavniho soudu

»Mam z textu vyborny pocit, opravdu mne zaujal a myslim, Ze je velmi dobry jako shrnuti vasi velmi uzitecné aktivity
i jako motivace pro dalsi pokracovani ¢i obdobné projekty. Knihu mohu jen podpotit a doporucit jeji precteni kazdému
pravnikovi i marketérovi.

Vytisténo na recyklovaném papire.

Evropska unie
Evropskjs socialni fond g ombudsman

Operaéni program Zaméstnancst

Publikace vznikla v ramci projektu Naplhovani vladni strategie pro rovnost Zen a muzu v oblasti diskriminac¢ni reklamy
z Operac¢niho programu Zaméstnanost.





