Y 4 [ ]

Metodicky pohled na sexistické reklamy







Dékujeme za odbornou revizi a za spolupraci pfi tvorbé této publikace Veronice Bazalové z Kancelére vefejné ochrankyné
prav.

Editorka: Petra Havlikova

Autorsky tym: Petra Havlikova, Jana Kvasnicova, Martin Saroch, Pavla Spondrova

Korektura: Drahomira Cechovska, Eva Bartakova

Grafické zpracovani: Denisa Kuimcidis

Tisk: BEEZ BEE s.r.0. Vytisténo na recyklovaném papire.

ISBN: 978-80-87217-44-3

Vydalo v roce 2018 NESEHNUTI, tfida Kpt. Jarose 18, 602 00, Brno, www.nesehnuti.cz. Prvni vydani.



Obsah

Uvod 3
Pohled na sexistickou reklamu v kontextu deseti let zkuSenosti s udilenim anticeny Sexistické prasatecko............... 4
Dobré mravy, lidska diistojnost, obtézovani a sexisticka reklama 23

Metodicka informace k rozeznavani sexismu v reklamé z procesniho pohledu







Uvod

Publikace Prdvo versus sexismus — metodicky pohled na sexis-
tické reklamy prinasi nékolik uhli pohledu na téma sexismu
v reklamé, a to jak z pohledu préva, tak samoregulacni praxe.
Uvodni text ,Pohled na sexistickou reklamu v kontextu de-
seti let zkusenosti s udilenim anticeny Sexistické prasatec¢ko”
pfinasi zkusenosti organizace NESEHNUTI s tématem a po-
skytuje sociologicky a medidlni vhled do toho, v ¢em je sexi-
smus v reklamé problematicky.

Druhy z textd, jehoZz autorkou je pravnicka a genderova
expertka Pavla Spondrova, s nazvem ,Dobré mravy, lid-
ska dUstojnost, obtéZovani a sexisticka reklama” rozebira
Metodickou informaci ¢. 12/2015 k rozezndvani sexismu v re-
klamé od Ministerstva prdmyslu a obchodu z pohledu hmot-
ného prava a nabizi i nékolik doporuceni pro regula¢ni praxi.

Posledni text se zabyva rovnéz Metodickou informaci k ro-
zeznavani sexismu v reklamé, ale tentokrat z pohledu pro-
cesnépravniho a poskytuje rozsiteny vyklad k rozhodovani
spravnich orgdnu, vénuje pozornost neurcitym pravnim poj-
mdm a moznym sankcim zadavatelim a zpracovateldim re-
klam. Jeho autorem je pravnik Kancelare vefejného ochrance
prav Martin Saroch.

Doufame, ze publikace pfinese dalsi odborné zdroje pro po-
suzovani sexistické reklamy a rozsifeni socidlniho i pravniho
kontextu tématu.

Za autorsky tym Petra Havlikova.



Pohled na sexistickou reklamu v kontextu deseti let zkusenosti
s udilenim anticeny Sexistické prasatecko

Autorka: Petra Havlikovad

1. Uvod

Anticena Sexistické prasatecko, do které se jiz deset let zapo-
juje v podobé nominaci a hlasovani o nejvice sexistickou re-
klamu vefejnost, zasadné pfispéla k mapovani tématu sexi-
smu v reklamé v Ceské republice. Za tu dobu se z anticeny
stal nastroj pro neformalni samoregulaci sexismu v reklamé,
ktery podpofil celospole¢enskou diskuzi o eti¢nosti reklam.
Anticena se stala také pfikladem dobré praxe ve Zpravé
Evropského parlamentu o rovnosti Zen a muz{'. V ¢asti zpra-
vy vénujici se roli médii v Evropské unii je Sexistické prasa-
tec¢ko zminéno ve snaze podpofit dalsi ¢lenské staty EU v re-
alizaci informacnich a osvétovych kampani zamérenych na
medidlni obsahy diskriminujici na zakladé pohlavi.

Cilem této kapitoly je predstavit spolec¢ensky kontext samo-
regulacni osvétové kampané a pomoci jej vnést do pravni
praxe. Pro aplikaci pravnich norem je vzdy dulezitd znalost
sirSiho sociadlniho kontextu. Poznatky z praxe a zkusenosti

1 Zprava o rovnosti zen a muz( v odvétvi médii v EU (2017/2210(IN)) [online].
Brusel:Vybor pro prava Zen a rovnost pohlavi. 23. 2. 2018, sp. zn. A8-0031/2018.
Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//
TEXT+REPORT+A8-2018-0031+0+DOC+XML+V0//CS.

s vefejnym minénim v tématu sexismu mohou rovnéz po-
skytnout dulezité zdroje pro uvazovani odborné vefejnosti,
véetné spravnich urednik( a Urednic, ktefi pravo aplikuji.

2. Definice sexismu v reklamé sociologickym
pohledem

Metodickd informace MPO definuje sexismus jako ,pojem
prdvem nedefinovany, nicméné obecné jej Ize definovat jako
nerovné zachdzeni na zdkladé pohlavi, jako typ diskriminace,
ktery se v reklamé projevuje tim, Ze napr. ponizuje, zesmésriu-
je nebo znevazuje Zeny (a fidceji i muZze) s vyuZitim stereotypd,
anebo jako sexudlni objektifikaci. Sexismus je tedy mozno de-
finovat jako oteviené nebo skryté vyjddreni nizsi hodnoty Zen
vuci muzdm nebo naopak.” *> Tato definice je v kontextu me-
todické informace vystiznd, zaroven podivame-li se na dalsi
definice sexismu a znaky, kterych nabyva, setkdme se s na-
sledujicimi moznymi projevy:

2 Metodicka informace ¢. 12/2015, k rozeznavani sexismu v reklamé [doku-
ment pdf]. Praha: Ministerstvo prlimyslu a obchodu, 1. 12. 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [cit. 9. 3. 2018]. Dostupné z https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.


http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A8-2018-0031+0+DOC+XML+V0//CS
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+REPORT+A8-2018-0031+0+DOC+XML+V0//CS
https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf
https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

- nerovné zachazeni na zakladé pohlavi,

- typ diskriminace,

- ponizovani, zesmédiovani nebo znevazovani zeny (i
muze,

- vyuzivani stereotypd,

- vyuzivani sexudlni objektifikace,

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

V jinych definicich sexismu pak mlzeme najit nasledujici

znaky dulezité také pro kontext reklamy:

- presvédceni, ze jedno z pohlavi je podfadné, méné diile-
Zité nebo schopné a projevy nadrazenosti jednoho po-
hlavi nad druhym,

- predsudky a diskriminace vi¢i homosexudlnim, trangen-
der, intersexudlnim a nebinarnim osobam?,

- stereotypni poznamky a slovni projevy, které jsou pro pfi-
jimajici stranu obtézujici,

- mezi extrémni formy sexismu pak patfi genderové pod-
minéné nasili (napf. domaci nasili, sexudlni obtéZovani,
znasilnéni, ale i homofdébni nasili a dalsi).

3 Pojem transgender se pouZivd pro osoby, jejichz genderové identita nenfi
v souladu s pohlavim, které jim bylo pfisouzeno pfi narozeni na zakladé vzhle-
du jejich genitalii. Intersexudlni osoby jsou lidé, jejichz vnitini nebo vnéjsi
pohlavni organy jsou odlidné od typicky muzskych ¢i zenskych. Nebindrni oso-
by nezapadaji do bézné binary zeny/muzi.

Je dulezité si uvédomit, ze sexismus muUze mit podobu jak
velmi zdvaznych socidlnich jev(, jakym je napfiklad gende-
rové podminéné nasili, se kterym se setkd béhem svého Zi-
vota vice jak tfetina zen v Ceské republice?, tak i subtiln&jsich
forem obtézujiciho chovani, které je ovsem subjektivné silné
zatézujici, zejména pokud k nému dochazi opakované. Jedna
se napfiklad o neustalé nevyzadané poznamky o vzhledu
zen ¢i obdobné o sexudlni aktivité muzd. Stejné tak je klicové
zminit, Ze sexismus se netykd jen Zen a muz(, ale velmi silné
dopada i na osoby, které se s témito kategoriemi neztotoz-
Auji ¢i do nich nezapadaji.

Sexismus je vzdy nutné vnimat v kontextu celé socidlni situ-
ace, tedy SirSich okolnosti, spolecenského ramce dané situa-
ce, predchoziho jednani aktér( a aktérek a dalsich aspektd.
Proto je posouzeni toho, zda se jednd o sexismus (tfeba v re-
klamé), vzdy nesnadné a vyzaduje to komplexni uchopeni
a analyzu situace.

3. Stereotypni zobrazovani a jeho dusledky

Metodika se zabyva rovnéz stereotypni reklamou a jejim pfi-
spivanim k diskriminaci, respektive tim, jak siteni stereotyp
prispiva k vytvareni takové atmosféry ve spolecnosti, ktera
podporuje diskriminaci. Metodika jakozZto interni dokument

4 Pikélkova, Simona (ed.): Mezinarodni vyzkum nasili na zenach — Ceska repub-
lika/2003: pfispévek k sociologickému zkoumani nasili v rodiné. [dokument
pdf] Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2004, ISBN 80-7330-054-0, str. 51. Dos-
tupné z: https://www.soc.cas.cz/sites/default/files/publikace/2004-2_0.pdf.



MPO disponuje omezenym rozsahem, v némz do hloubky
nerozvadi, jaké dusledky stereotypni reklama ve spole¢nosti
mUze mit.

a) Spokojenost s télem

Vyzkumy ukazuji, Ze ¢asté vystaveni reklamam, které zob-
razuji idealizovany obraz krasy, vede k subjektivné vétsi ne-
spokojenosti s vlastnim vzhledem, pficemz se jednd o téma
dopadajici na zeny i muze. Napfiklad psychologicky vyzkum
autorské dvojice Agliata a Tantleff-Dunn zamérfeny na muze
a televizni reklamu ukézal, ze muzi vystaveni reklamam za-
méfenym na vzhled vykazovali signifikantné vice nespo-
kojenosti se svou muskulaturou nez ti, ktefi byli vystaveni
reklamé neutrdlni.> Podobné ve vyzkumu zaméfeném na
vliv televizni reklamy na vnimani vlastniho téla hodnotily
Ucastnice vystavené sexistické reklamé sva téla jako vétsi.
A to v porovnani s jejich predstavami o téle a jeho ideaInim
vzhledu. Oproti tomu kontrolni skupina, ktera byla vystavena
bézné, nesexistické reklamé, hodnotila sva téla méné pfisné.®

Reklama je samoziejmé jen jednim z vliv({, ktery na nés tim-
to zplsobem dopadd. Neni jedinym divodem pro nizké

5 Agliata, Daniel, and Stacey Tantleff-Dunn: ,The Impact of Media Exposure on
Males’ Body Image” (str. 7-22). Journal of Social and Clinical Psychology, 23. 1.
2004. I1SSN: 07367236.

6 Lavine, Howard, Sweeney Donna, and Stephen. H. Wagner:,Depicting Women
As Sex Objects in Television Advertising: Effects on Body Dissatisfaction” (str.
1049-1058). Personality and Social Psychology Bulletin, 25.8. 1999.ISSN: 0146-
1672.

sebehodnoceni ¢i nespokojenost se svym vzhledem. Re¢eno
slovy vyznamné teoreticky reklamy Jean Kilbourne ,reklama
pouze prispiva k toxickému kulturnimu prostredi.”

Faktem zUstava, Ze pocet poruch piijm0 potravy neustdle
narGsta, a to jak u Zen, tak muzd. V roce 2016 bylo v Ceské
republice Ié¢eno s poruchou pfijmu potravy 3580 lidi, z toho
90 % zen. Pficemz pocet nemocnych s témito diagnézami
mezi mladymi divkami dosahuje az 1 % z populace.?

b) Tolerance ndsili

Americky vyzkum Dill a kolektivu® ukézal, Ze dlouhodobé vy-
stavovani se obrazlim a scénam, které ukazuji Zenskou slast
zpUsobenou muzskou sexualni agresivitou, vede u muzu
k vétsi akceptaci sexudlniho obtéZovéni. Kanadsky vyzkum
Lanis a Covell' na studentech zase ukazal, ze muzi vystaveni

7 Hodgson, Kendra: Killing Us Softly 4 Advertising’s Image of Women (study
guide) [dokument .pdf]. The Media Education Foundation. [cit. 16. 8. 2018]
Dostupné z: https://www.mediaed.org/discussion-guides/Killing-Us-Softly-4-
Discussion-Guide.pdf.

8 Péce o pacienty s poruchami pfijmu potravy v CR v letech 2010-2016. [doku-
ment .pdf]. Praha: Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky Ceské repub-
liky, 11. 10. 2017. Dostupné z: https://www.uzis.cz/system/files/ai_2017_06_
poruchy_prijmu_potravy_2010az2016.pdf.

9 Dill, Karen E., Brian P. Brown, and Michael A. Collins: ,Effects of Exposure to
Sex-Stereotyped Video Game Characters on Tolerance of Sexual Harassment”
(str. 1402-1408). Journal of Experimental Social Psychology 44 (5), 2008. ISSN:
0022-1031.

10 Lanis, Kyra, Covell, Katherine:,Images of Women in Advertisements: Effects on
Attitudes Related to Sexual Aggression” (str. 639-649). Sex Roles: A Journal of
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reklamédm prezentujicim Zeny jako sexudlni objekty jsou
nachylnéjsi ke stereotypizovani genderovych roli, pfijimani
mytl o znasilnéni a vice akceptuji nasili na zenach nez muzi,
ktefi témto reklamam vystaveni nejsou.

Nasili je pfitom v reklamé zobrazovdno pomérné pravidelné.
Vétsinou se jedna o symbolické formy nasili, které jsou pre-
zentovany bud' jako ,vtip’, nebo ve formé estetizovaného ¢i
sexualizovaného obrazu nasili, u kterého je podstata reklamy
Casto ukrytd za vkusnym grafickym zpracovanim reklamy,

vy

a tedy ,nebije do oci” na prvni pohled.

¢) Vliv na zapojeni do verejného zivota

Sexistickd reklama rovnéz pfispiva k udrzovani stereotypni-
ho nahlizeni na muze a Zeny. Casté byva zobrazovani zeny
v soukromé sfére, v domacnosti, a to napfiklad pii péci o déti
nebo pfi uklidu. Samotné jednotlivé zobrazeni Zeny napfi-
klad pti pFipravé jidla samoziejmé neni diskriminacni, ale je
tfeba si uvédomit, ze podobné opakované obrazy maji své
dlsledky ve spole¢nosti.

Vyzkumy reklamy naptiklad naznacuji, Ze stereotypni zob-
razovani zen v reklamé muze prispivat k tomu, Ze Zeny maji
negativnéjsi postoje k vlastnimu zapojeni do politického
zivota. To ukdzala némeckad studie', kterd skupinu mladych

Research, 1995. ISSN: 0360-0025.

11 Schwarz, Norbert, Dirk Wagner, Maria Bannert, and Lucia Mathes: ,Cognitive
Accessibility of Sex Role Concepts and Attitudes Toward Political Participation:

zen a muz{ vystavila sérii sexistickych reklam a druhou sku-
pinu reklamam béznym, nesexistickym. Zeny z druhé skupi-
ny mély k moznosti vlastniho zapojeni do vefejného Zivota
pozitivnéjsi postoje nez zeny z prvni skupiny.

Na Zeny pfitom mély vliv stereotypni reklamy, ne reklamy
objektifikujici Zeny. Ty na zmény jejich postoji nedopadaly.
Zajimavé pfitom je, ze u muzl tomu bylo naopak a negativ-
néji se stavéli k zapojeni Zzen do vefejného zivota, kdyz byli
vystaveni reklamam objektifikujicim zeny.

4. Méné viditelné prvky sexistické reklamy

Metodika se ve svém vykladu zabyva zejména nasledujicimi
prvky sexistické reklamy: diskriminaci na zédkladé pohlavi,
stereotypnim zobrazovanim, vyuzitim lidského téla v rekla-
mé, zobrazenim casti lidského téla a vyuzitim sexualné za-
barvenych prvka. Existuji vsak i dalsi prvky sexistické rekla-
my, které nejsou tak casté ¢i kombinuji vice rovin neetické
reklamy. Jedna se o:

The Impact of Sexist Advertisements” (str. 593-601). Sex Roles: A Journal of
Research 17, 1987.ISSN: 0360-0025.



a) Pouziti nasili v reklamé

Zvlastni pozornost je tfeba vénovat reklamam, které zobra-
zuji nasili, a to zejména tém, v nichz je nasili prezentovano
jako néco normalniho. V nasi spolecnosti je nasili soucasti
nasi kazdodennosti — at jiz jde o nasili na vefejnosti, kterému
byvaji ¢astéji vystaveni muzi, nebo to v soukromi, kde tvo-
fi vétsinu zasazenych zeny'2. Vzhledem k tomu, ze reklamni
svét odrdzi a spoluvytvari realitu, ve které Zijeme, vidame
také zobrazeni nasili v reklamach. V sexistickych reklamach
se nejcastéji mGzeme setkat s nasilim vici Zendm. Nasili je
zobrazovano casto jako estetické, normalni nebo jako sexy
chovani, coz pfispiva k vétsi toleranci nasili pachaného na
zendach ve spolec¢nosti (viz 3.b této kapitoly).

Mezi pfiklady takovych zobrazeni patfi tfeba zndma reklama
znacky Dolce & Gabbana (obr. 1) ukazujici takika skupinové
znasilnéni.

Jelikoz se jedna o femesiné dobie vyrobenou reklamu, pa-
sobi zobrazeni esteticky a poutavé. Snadno tak mizeme mit
dojem, Ze se jednd o prijemnou (sexuadlni) chvili. Pokud ale
zkoumame reklamu podrobnéji, zjistime, Ze zena se tvafi
apaticky, naopak muzi vypadaji v presile a silné dominantné.

12 Pesakova, Kristyna, Smidova, Iva: Muzi a nasili v Ceské republice. [dokument
docx] Praha: Utad vlady Ceské republiky, 21. 10. 2016 [cit. 10. 6. 2018]. Dos-
tupné z: https://www.vlada.cz/cz/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-muzu/doku-
menty/zprava-muzi-a-nasili-v-ceske-republice-150013/.

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

Jako priklad muazeme zminit znacku oblec¢eni a obuvi
Snapback (obr. 2). Na rdznych mistech Prahy byly prezen-
tovany plakaty se Zzenou, do jejihoz obliceje kope nabizena
teniska.
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Firma vyrabéjici podlahy a dfevomateridly (obr. 3) propago-
vala v minulosti svij produkt na billboardech s odhalenyma
bezvladné lezicima Zenskyma nohama, které ndpadné pfipo-
minaly mrtvolu.
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Obr. 3

Tretim ceskym pfikladem odlisného typu sexismu spojené-
ho s nasilim je reklama firmy nabizejici techniku na zabezpe-
Ceni objektl zobrazujici Zenu sedici na toaleté se sloganem
,Hlidejte si svlj objekt odkudkoliv” (obr. 4). Reklama tak na-
znacuje, 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 ne-
pravdépodobna ¢i jen ,jako vtip’, zminéna reklama napadné
pfipomina soucasnou situaci v Jizni Koreji, kde se zeny stéle
Castéji setkavaji s fenoménem miniaturnich kamer umisté-
nych na vefejnych toaletdch nebo v prevlékacich kabinkéch.
Zabéry z téchto kamer se nasledné objevuji na internetu.”

13 Steger, Isabella, Park, Juwon: South Korean women aren't safe in public bath-
rooms—or their homes—because of spy-cam porn [online]. Quartz, 14. 8.
2018. [cit. 15. 8. 2018] Dostupné z: https://qz.com/1354304/south-korean-
women-dread-public-bathrooms-because-of-spy-cam-porn/.
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Jak uz bylo naznaceno v kapitole o dusledcich sexistic-
ké reklamy, zobrazovani nasili v reklamé muaze mit vazné
spolecenské nasledky v podobé vétsi tolerance nasili ve
spole¢nosti. Na nasili mlze byt snadnéji nahlizeno jako na
néco normalniho, v ramci sexuality i jako na néco chténé-
ho. Vypovidaji o tom i vyzkumy zabyvajici se zndsilnénim.
Vyzkum vefejného minéni Amnesty International napfiklad
ukazal, ze vice jak tietina lidi v Ceské republice si mysli, Ze je

zena spoluzodpovédnd za znésilnéni, pokud byla vyzyvavé
oblecend™.

Z téchto dlivodl je obdobné reklamy nutno povazovat za
zvl&sté neetické.

b) Vyuziti vicendsobné diskriminace

Pohlavi je samoziejmé pouze jedna z kategorii, na jejimz
zdkladé mlze dochdzet k diskriminaci. Velmi ¢asto mizeme
v jedné reklamé narazit na spojeni vice diskrimina¢nich da-
vodu. Jde o kombinace kategorie diskriminace na zakladé
pohlavi a:

- nazakladé véku

V reklamach jsou obecné nejcastéji zobrazovani mladi
atraktivni lidé, méné casto lidé stredniho véku a starsi lidé.
V pripadé spojeni diskriminac¢nich divodd pohlavi a véku
se objevuji reklamy zesmésnujici starsi Zeny na zakladé je-
jich vzhledu (napfiklad ve spojeni se slogany typu ,vymérite
starou za novou”). Tyto reklamy ukazuji, Ze spole¢nost si ceni
pouze jednoho typu vzhledu a téla, a to mladého a atraktiv-
niho, v pozdéjsim véku je podle sexistickych reklam nutna
Lrenovace” zen (obr. 5):

14 Nosi minisukné? O znasilnéni si koledovala, mysli si tfetina Cechti. [online]
Amnesty International, 23.9.2015. [cit. 16. 8. 2018] Dostupné z: https://www.
amnesty.cz/news/1418/nosi-minisukne-o-znasilneni-si-koledovala-mys-
li-si-tretina-cechu.
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Zobrazena reklama patfi stavebni spole¢nosti, kterd rege-
neruje stavby s cilem usetfit finance za spotfebu energie.
Zobrazuje starsi Zzenu, kterd ma pUsobit neatraktivng, a tedy
i ,nepouzitelné” pred tim, nez bude jeji vzhled zménén.

Z obdobnych reklam uvadime dalsi dvé. Prvni je zmirova-
ny typ vymeény ,staré za novou” (obr. 6). Jde o reklamu firmy
nabizejici refinancovani hypoték. Opét pracuje s motivem,
kde starsi Zena je prezentovdana jako neatraktivni a také prav-
dépodobné protivna (podle vyrazu obliceje), proto kdyz vés
Stve, neni nic lepsiho, nez se ji zbavit.

DalSim prikladem je brnénsky autobazar (obr. 7), ktery pfi-
rovnava zeny stfedniho véku k ,ojetinam”. Pokud ale maji
atraktivni vzhled, nemusi jesté patfit do Srotu.
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Méné casto se vyskytujici kategorii je zesmésnéni starsich
muzu. K tomu dochazi také, ale jinymi postupy, nez zdlraz-
fovanim jejich vzhledu. Casté&ji jsou zesmésfovani z diivodu
sexualni neschopnosti ¢i nedostatku penéz.

V Ceské republice se jedna naptiklad o televizni reklamu
Komer¢ni banky se sloganem ,Z jaky Idsky? Pro penize si ho
beru!” (obr. 8). Mladd atraktivni Zena u oltafe si bere vyraz-
né starsiho muze, kterého vyiceny slogan zjevné netrapi,
a jeho reakce je vyobrazena spiSe zplsobem, ktery ukazuje
na jeho snizené mentalni schopnosti. V této reklamé docha-
zi k zesmésnéni nejenom starsiho muze, ale rovnéz mladé
zeny, kterd je zobrazena jako ,hloupd blondyna, které jde jen
o penize”. Jde tedy o kombinaci aspekt, kvili kterym nelze
reklamu chapat jako respektujici.

Obr. 8 (zdroj: http://www.blesk.cz/)
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- nazakladé etnicity

Dal3im, ackoliv v Ceské republice méné ¢astym, piesto za-
vaznym typem reklamniho zobrazeni je spojeni kategorii
sexismu a etnicity. Jelikoz je diskriminace na zakladé etnicity
citlivym tématem, reklam s timto vyznénim je oproti jinym
typlm neetické nebo diskrimina¢ni reklamy pomérné malo.

Jednim z ptikladd, o kterém se piSe i v kapitole. Dobré mravy,
lidskd dlstojnost, obtéZovani a sexistickd reklama na strané
38, je reklama na televizor zobrazujici mladou Zenu s tmavsi
pleti doplnéna sloganem ,Cerna sedmnéctka za super cenu”
(obr. 9).

Obr. 9

Teoreti¢cka Jean Kilbourne hovofi o fenoménu ,odlisténi”
Zen s jinou nez svétlou barvou pleti'. Ty jsou vyrazné Castéji

15 Fusco, Katie: Jean Kilbourne on the Dangerous Image of Gender in the Me-
dia. [online] www.hercampus.com, 26. 2. 2017 [cit. 12. 7. 2018]. Dostupné z:
https://www.hercampus.com/school/notre-dame/jean-kilbourne-danger-
ous-image-gender-media.
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v reklaméch stylizovany do role zvifat, zobrazovéany v divoké
pfirodé jako je prostredi dZzungle apod. (obr. 10a 11).

c) Sexisticky jazyk

Samostatnou kapitolou je pouzivani sexistického jazyka. Ten
Casto doplniuje sexisticky vizual reklamy, a slogan tak jeji vy-
znéni jen podtrhuje. Mnohdy je ale i bézny vizudl doplnén
sloganem, ktery z néj sexistickou reklamu udéld. Musime
také rozlisit rizné Urovné sexistického jazyka. Nejde pou-
ze o dvojsmysIné slogany odkazujici na sex nebo sexualitu,
které mohou, ale také nemusi byt sexistické. Jedna se také

o stereotypni a urdzlivé slogany. Mezi pfiklady jazykového
sexismu v rliznych kombinacich patii:

- sexisticky vizual i slogan

Jako priklad takové reklamy muze poslouzit vizudl reklamy
na leSeni Q8 (obr. 12), v niz je neetické zobrazeni zeny do-
plnéno dvojsmyslinym sloganem ,Postavime vdm ho vsude!”.
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- nesexisticky vizual, sexisticky slogan

Prikladem je reklama, ve které slogan sexualizuje muze.
Ackoliv vétsina sexistickych reklam zobrazuje Zeny, sexismus
v reklamé se netyka jen Zen. V tomto pfipadé se jednd o re-
klamu, kdy je neutrdlni vizual mladého ataktivniho muze do-
plnén dvojsmyslnym sloganem ,Zadej poptdvku a jd ti to udeé-
ladm” (obr. 13). Kdyz si pfedstavime, Ze je v bubliné napsano



,zadej poptavku a my se ti ozveme”, jednalo by se o béZnou
reklamu, ktera sexisticky neplsobi.
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Patfi sem i reklamy, které reprodukuji sexistické vtipy
a stereotypy jako naptiklad, Zze blondyny jsou hloupé nebo
Ze zeny pofad mluvi (obr. 15 a 16).

- stereotypni a urazliva vyjadreni

Sexisticky jazyk se zdaleka netyka jen dvojsmysl{. Mze také
posilovat urazlivé a ponizujici stereotypy, které ve spole¢nos-
ti panuji vdci zendm a muzdm. Mezi takové reklamy mGzeme
zafadit jiz vySe zminénou slovni hficku ,vyménte starou za
novou” doplnénou obrazem vétsinou mladé atraktivni Zeny
a starsi Zzeny (obr. 14).

reklamni agentura

ww.babka.cz




Specidlnim pfipadem pak byla reklama na inzertni ¢asopis
(obr. 17), kterd vytvarela dojem, ze je zcela béZzné hledat es-
kortni sluzbu pres pracovni inzerat. Reklama prestane pUso-
bit ponékud bizarné, pokud si uvédomime, ze v soucasnosti
je velmi aktudlnim tématem nabizeni prondjmu ¢&i slevy za
prondjem oproti poskytovani sexudlnich sluzeb'® - to vie
v situaci, kdy ndjemné bydleni je nejdrazsi v historii a mnoho
lidi nema k této zakladni sluzbé pfistup.

Obr. 17

d) Sexismus v reklamé viiéi muzim

Poslednim typem sexistické reklamy, kterym se zde budeme
zabyvat, je reklama objektifikujici ¢i stereotypné zobrazujici
muze. Tento typ reklamy nenf sice tak casty, ale povazujeme
ho za stejné zavazny jako pfipady, kde jsou sexisticky vyob-
razeny zeny.

16 Jureckova, Adéla: Bydleni za sex. [online]. Praha: Alarm, 10. 8. 2018. [cit. 16. 8.
2018] Dostupné z: https://a2larm.cz/2018/08/bydleni-za-sex/.

Ze zkuSenosti anticeny |ze pozorovat, Ze pocet reklam, v nichz
jsou vyobrazeni muzi v pribéhu ¢asu stoupa. Casto je tento
trend interpretovan jako vyrovnani postaveni muzud a zen ve
spolec¢nosti, nicméné to neni rovnost, o kterou bychom méli
usilovat. Zobrazovani muzu jako objekt(, jak je vidét napti-
klad na sérii reklam zmrzliny Mroz (obr. 18), stereotypnim Ci
ponizujicim zpGsobem (jako v reklamé na zaclony se sloga-
nem ,Posledni kapka jde do textilu!” na obr. 19), je neetické
a m0ze byt v rozporu se zakonem o regulaci reklamy.
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5. Co kdyby neslo o pohlavi, ale o etnicitu?
aneb Doporuceni do aplikacni praxe

V této Casti bychom chtéli predstavit mozné metody pfemys-
leni nad tématem etiky v reklamé, které vyuzivame i v praci
NESEHNUTI (napfiklad pf¥i posuzovani, zda bude reklama za-
fazena do anticeny Sexistické prasatecko). Jedna se o men-
talni pomucky, které neslouzi k rozhodnuti, zda je reklama
etickd, nebo neni, ¢i dokonce zda je v rozporu se zdkonem.
Jde spiSe o pomucky pfi posuzovani jednotlivych kritérii jako
je stereotypni zobrazovani nebo snizeni lidské dlstojnosti.
Doplnéné pak jsou schématem, jak postupovat pfi posuzo-
vani sexistické reklamy od Jany Kvasnicové zverejnéném uz
v roce 2015 v publikaci Pravni boj proti sexistické reklamé.

5.1 Postavy v reklamé a jejich pfibéhy aneb Subjekt
nebo objekt?

Jedna se o metodu, kterd pomdaha na zakladé daného vi-
zudlu (pfibéhu) reklamy predstavit si piibéh lidi, ktefi v re-
klamé ucinkuji. Metoda je vhodna, pokud si nejsme jisti,
zda je ¢lovék v reklamé objektifikovan, nebo v ni vystupuje
jako svébytny subjekt. Metoda funguje nejlépe, kdyz médme
moznost porovnani reklamy s obdobnou, ale ne sexistickou

17 KVASNICOVA, Jana: Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregu-
lace reklamy ve srovnavacim kontextu. [dokument pdf] Brno: NESEHNUTI,
2015. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/aktuality/publikace-pravni-boj-pro-
ti-sexisticke-reklame/

reklamou. Rovnéz je tato metoda velmi G¢inna u videore-
klam, které samy o sobé vypravéji pfibéh.V omezené mife se
dé aplikovat i na obrazové reklamy. Dulezité je porovnavat
obdobné reklamy, napfiklad zobrazujici lidi, a ne pouze ne-
Zivé objekty.

Tuto metodu jsme pouzili napfiklad pfi posuzovani reklam
Vysokého uceni technického. Panovala zde totiz nejistota,
zda propagacni video univerzity'é, které néktefi lidé povazo-
vali za pfilis odvazné, nesplnuje kritéria sexistické reklamy.
S touto nejistotou se na nas vedeni PR oddéleni univerzity
obratilo. Pravé s pomoci myslenkového experimentu zalo-
zeného na pfibézich jsme ukazali, jakym zplsobem naopak
zminéné video hodnotime jako nesexistické a bojujici proti
stereotypUim. Diky metodé ,subjekt, nebo objekt” jde velmi
dobre ukazat, Ze zena ve videu vystupuje skute¢né jako sub-
jekt, a ne jako objekt.

Priklad: Reklama Radia Jih (obr. 20)

18 VUT: Sem patfim [video online]. Brno: Vysoké uceni technické v Brné, 23. 1.
2017. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=H3Wcp4v794U.
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Kdyz se podivate na danou reklamu (obr. 20), jakou oso-
bu si na ni predstavite? Jaky je jeji pribéh?

Na reklamé je zobrazena mlada atraktivni Zena, kterd je prav-
dépodobné na dovolené. To je asi vse, co mtizeme o dané osobé
fict.

Zena je v reklamé vyobrazena jen pro pFilakani pozornosti,
proto je také zvoleno zobrazeni pouze ¢asti téla, a ne naho-
dou je to pravé pozadi, které je navic spojeno s dvojsmysl-
nym pouzitim slova,,fid/fit".

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

Reklama Valek tour, online (obr. 21)
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Kdyz se podivame na danou reklamu (obr. 21), jakou oso-
bu si na ni predstavite? Jaky je jeji pribéh?

V reklamé jsou tfi mladi rozesmati lidé, pravdépodobné kama-
radi, kteri se rozhodli jet spolecné na dovolenou a jako cilovou
destinaci si vybrali Itdlii. Vypadaji vesele a stastné. Muze nds
také napadnout, Ze jde moznd o jejich posledni ,volné léto” po
vysoké Skole, nez nastoupi do zaméstndni, a tak si ho chtéji spo-
lecné uzit.

V reklamiach, kde lidé vystupuji jako subjekty, je obvykle
mnohem snazsi ,vymyslet” pfibéh, nez je tomu v reklamach,
kde jsou lidé v pozici objektl. Nejde ani tak o presnost i
redlnost pfibéhu, jako o symbolické vytazeni postoji a hod-
not implicitné v reklamé obsazenych.

Proto (pokud je to mozné) je vhodné se zamyslet i nad otaz-
kami jako:

- Coje pro osoby v reklamé zobrazené dullezité?

- Jaké hodnoty zastavaji?

- Ceho chtégji dosadhnout?

- Jaka jsou jejich pfani a sny?

Pomuze ndm to rozpoznat, jestli nékoho vnimame jako sub-

jekt, celého ¢lovéka s vyjadienim jeho osobnosti, nebo ob-
jekt, urcitou véc k pouziti.



5.2 Nahrazeni sexismu jinym diskriminacnim
divodem

Obecné je mozné fici, ze pokud si nejsme jisti, zda je rekla-
ma sexistickd, mUzeme zkusit nahradit diskriminac¢ni ddvod
pohlavi jinym, nejcastéji etnicitou. Diskriminace na zakladé
pfislusnosti k ur¢itému etniku je véci, na kterou je spole¢nost
vyrazné citlivéjsi nez na dalsi druhy diskriminace. Je tomu tak
urcité i proto, Ze v nedavné minulosti mél tento druh diskri-
minace tak zavazné dusledky.

A jak to mGze vypadat v praxi? Jako vzor pouzijeme online
reklamu spolec¢nosti CZC.cz (obr. 22), kterd je zalozena na né-
kolika stereotypnich tivahach o Zenach - jsou hloupé, nero-
zumi technice, chtéji z muzd dostat penize.

@reéla/ovy sloviik
3ens 0-&1/{6(6@,
Vy/ﬂlﬂ P)‘VIU

Jééé, ten je hezky!!!
= Kup mi ho, prosim,
prosim, prosim!!!

A jak by mohl vypadat pfiklad, kdy stereotyp v(ci Zenam na-
hradime etnicitou (obr. 23)?
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Pokud vas tento obrazek okamzité zaskocil, nebo jste se do-
konce lekli, jak je néco takového mozné, pak vite, ze i s pu-
vodnim zobrazenim m{iZe byt problém. Pfetvofena podoba
reklamy totiz pracuje se stejnymi stereotypy jako plvodni
reklama, se stereotypnim vzhledem, jazykem a predsudky
o o¢ekdvaném jednani etnické skupiny.

Tento druh zdmény je samoziejmé mozné pouzit pouze v né-
kterych pfipadech, nejcastéji v téch, které jsou zalozeny na
stereotypech nebo jazykovém sexismu. U reklam zalozenych



na objektifikaci vétsinou tento myslenkovy koncept nelze
pouzit.

5.3 Jak postupovat pii posuzovani reklamy'

Jana Kvasnicovd

Nasledujici test se snazi naznadit, které prvky vyskytujici
se v reklamé mohou vzbudit podezieni, ze se mlze jednat
o zakdzanou sexistickou reklamu. Kromé rozporu s obecné
vnimanymi dobrymi mravy zahrnuje jednotlivé prvky, na
zakladé kterych Ize reklamu shledat jako obtézuijici, snizuji-
ci dastojnost ¢i jinak diskriminacni, pripadné téz ohrozujici
obecnou mravnost, obsahujici prvky pornografie, nasili a vy-
uzivani motivu strachu.

1. Reklama je v rozporu s dobrymi mravy, pokud

vétsiny spolecnosti.

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

i. Nahé télo je bez vztahu k produktu, je pouze
objektem k pfilakani pozornosti -> existuje

19 KVASNICOVA, Jana: Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregu-
lace reklamy ve srovnavacim kontextu. [dokument pdf] Brno: NESEHNUTI,
2015. [cit. 13. 8. 2018] Dostupné z: http://zenskaprava.cz/aktuality/publikace-
pravni-boj-proti-sexisticke-reklame/

vysoka pravdépodobnost, Ze je reklama v roz-
poru se zakonem.

ii. Ve vztahu k produktu:

1. Reklama ukazuje bézné situace (nanaseni
sprchového gelu/télového mléka na nahé
télo, prezentace plavek/spodniho pradla)
-> reklama neni v rozporu se zdkonem.

2. Reklama ukazuje télo ve vyzyvavé pozici
jako objekt touhy (napf. pfi prezentaci
plavek/spodniho pradla) -> existuje vysoka
pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu
se zdkonem.

iii. Jedna-li se o reklamu na erotické zbozi a sluz-
by:
1. Vyobrazeni predstavuje Zenu nebo muze
v pasivni podfizené pozici, pouze jako
objekt urceny k pouziti -> existuje vysoka
pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu
se zakonem.

b. Reklama obsahuje stereotypni zobrazeni:

i. Zeny a muzi jsou zobrazeni v odlidnych rolich
bez zjevnych ¢i negativnich konotaci -> rekla-
ma neni v rozporu se zakonem.
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Zeny a muZi jsou zobrazeni v odlinych rolich,
které je mozné vnimat jako stereotypni, pfi-
¢emz se spolecnost od takovéhoto rozdéleni
roli distancuje, resp. stereotypni rozdéleni roli
nema oporu ve statistickych datech o skutec-
nosti -> existuje vysoka pravdépodobnost, Ze je
reklama v rozporu se zakonem.

Zeny nebo muzi jsou zobrazeni ponizujicim
zplsobem, ktery evokuje jejich neschopnost,
podfizenost, pasivitu, moznost libovolného na-
klddani nebo naopak povrchnost, vychytralost,
hastefivost. U muz{i neempati¢nost, neschop-
nost fesit problémy, sklon k nasili -> existuje
vysokd pravdépodobnost, ze je reklama v roz-
poru se zdkonem.

c. Reklama obsahuje sexualni scénu nebo jeji naznak:

Sexudlni scéna, resp. jeji ndznak, je pouzita jako
bézna soucast partnerského Zivota zplisobem,
ktery neni vulgéarni -> reklama neni v rozporu
se zdkonem.

Sexudlni scéna je pouzita v nevhodnych sou-
vislostech, ve vztahu k zaméstnani a k pfijimani
do zaméstnani, jako neredlny pfislib sexudl-
niho zazitku pfi vyuziti urcité sluzby nebo po-
fizeni zbozi, zd(raznujici potenci jako nepo-
stradatelnou kvalitu, apod. -> existuje vysoka

pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu se
zakonem.

Sexualni scéna, resp. jeji naznak je zobrazen
zpUsobem, ktery zdlraznuje vztah nadfizenos-
ti a podfizenosti -> existuje vysoka pravdépo-
dobnost, Ze je reklama v rozporu se zakonem.

Reklama obsahuje dvojsmysiny text:

Text ma negativni konotace ve vztahu k zendm
nebo muzim a mize byt vniman jako ponizu-
jici ¢i dehonestujici ve vztahu k urcité skupiné
0sob -> existuje vysoka pravdépodobnost, ze je
reklama v rozporu se zdkonem.

Text sdm o sobé neni mozné povazovat za de-
honestujici ve vztahu k urcité skupiné osob.

1. Text doprovézi vyobrazeni, v souvislo-
sti s nimZ je mozné celek povazovat za
urazlivy &i jinak ponizujici distojnost osob
-> existuje vysoka pravdépodobnost, Ze je
reklama v rozporu se zakonem.

Reklama obsahuje prvky nasili nebo prvky, které je
mozné vnimat jako zlehcujici nésili -> existuje vy-
sokd pravdépodobnost, Ze je reklama v rozporu se
zadkonem.



Naznaceny test je pouze orienta¢ni. M4 ukdzat, v jakych
pfipadech by se mély dozorové organy reklamou zabyvat.
V jednotlivych pfipadech pfitom musi posuzovat konkrétni
okolnosti. Kroky pouzité v testu naznacuji postup zkoumani
naplnéni nékterych prvkd z definice reklamy, jez je v rozpo-
ru s dobrymi mravy, ¢i reklamy diskriminaéni. Pti kvalifikaci
a hodnoceni jednotlivych ptipadd je pfitom nutné vrétit se
k legalnim definicim a zkoumat naplnéni jednotlivych prvkd.

6.
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Dobré mravy, lidska dastojnost, obtézovani a sexisticka reklama

Metodickd informace ¢. 12/2015 k rozezndvdni sexismu v reklamé. Analytické zhodnoceni, shrnuti problematiky

a doporuceni k doplnéni

Autorka: Pavla Spondrovd

1. Uvod

Metodickd informace Ministerstva pramyslu a obchodu
z roku 2015 k rozeznavani sexismu v reklamé (dale ,meto-
dika”) je velmi dobrym dokumentem, na zakladé kterého
mohou instituce dozoru problematickou reklamu zkoumat,
jednotlivé jeji aspekty podrobnéji analyzovat a v pfipadé
shledani poruseni zakona ukladat sankce. Metodika ma
fadu silnych stranek: Velmi dobrou srozumitelnost, kte-
rd umoznuje jeji vyuziti i osobami, které nejsou podrobnéji
s problematikou sezndmeny, obsahovou stru¢nost, ktera ji
déld mezi mnozstvim vladnich a ostatnich dokumentt jed-
noduse pfistupnou, a diky vyuZiti konkrétnich pfikladud re-
klam ma metodika i dobrou aplikovatelnost.

Tato analyza ma za cil metodiku zkoumat predevsim
z hmotnépravniho hlediska a v pfipadé nalezeni potencialu
pro rozpracovani jednotlivych ¢asti navrhnout s ohledem
na pravni (jak hmotné, tak omezené i procesni) a sociologic-
ké konotace problematiky konkrétni doplnéni nebo rozsi-
feni jednotlivych &asti za soucasného zachovani hlavnich

pfednosti metodiky, tedy stru¢nosti, srozumitelnosti a prak-
ti¢nosti. Pro srozumitelnost toho, co autorka povazuje za vy-
uzitelné a vhodné pro dalsi rozpracovani metodiky, je obsa-
hem tohoto dokumentu také shrnuti problematiky sexistické
reklamy a je doplnéna i fada piiklad( sexistickych reklam jiz
dfive se vyskytujicich.

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

Ministerstvo primyslu a obchodu v metodice uvadi, ze jeji
pfiprava vyplyva z dlouhodobého usilovéni o nastoleni rov-
nosti pohlavi ve spole¢nosti a odstranéni vsech forem diskri-
minace v Ceské republice. Proto je logické, Ze se snazi u¢inné
postupovat také proti reklamé, kterd ma v sobé prvky sexis-
mu, nebot sexismus je v nejobecnéjsi roviné presvédceni,
Ze jedno pohlavi je méné dulezité nebo méné schopné
nez druhé, pripadné nezaslouzi si takovy respekt jako
druhé.



Tento rozmér chapani sexistické reklamy je dulezity.
Sexismus 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 viak kazda reklama ob-
sahujici néjaky stereotyp je reklama zakézana. Kritériem pro
posouzeni jeji ne/zavadnosti je kategorie dobrych mravq,
kterd tim padem stanovi také mantinely uvazovani o sexi-
stické reklamé. Ta totiz na genderovych stereotypech sta-
vi, ale dale také zobrazuje a replikuje presvédceni, ze jedno
nebo druhé pohlavi je v né¢em nebo obecné méné dulezité
nebo méné schopné nez druhé (a tedy muze byt napfiklad
v reklamé pouzito jako véc), ¢imz se stava reklamou obté-
zujici, diskriminujici nebo reklamou zasahujici do lidské
distojnosti.

Pro pochopeni pojmu sexismus, sexisticka reklama je tfeba
jejich odliseni od pojmu pouzivajicich adjektiva sexualni
(napf. sexualni obtézovani, sexudlnivychova). Slova sexismus
a sexisticky vychazi z anglického slova sex ve smyslu biolo-
gické pohlavi, a nemaji nic spole¢ného (kromé jazykového
zdkladu) s druhym vyznamem anglického slova sex, tedy in-
timni praktiky mezi partnery, odkazujici k nahoté, potéseni
anebo plozeni déti. Sexisticka reklama tedy neni nutné
reklama obsahujici sexualni konotace, i kdyz ty také mo-
hou byt soucasti takové reklamy, ale predevsim reklama
odkazujici k tomu, Ze jedno pohlavi (angl. sex) je, jak jiz
bylo feceno vyse, méné dulezité nebo méné schopné nez
druhé.

Legislativa nicméné sexismus ani sexistickou reklamu po-
drobnéji nedefinuje. Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozova-
ni rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich
predpisd (dale jako ,zdkon o regulaci reklamy” nebo ,z3-
kon“) definuje ve svém & 1 odst. 2 jen reklamu jako takovou:
+Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace
Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejiména podporu spotfeby nebo prode-
je zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prdv nebo zdvazkd, podporu poskytovdni sluzeb,
propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno ji-
nak! *

Zakon ovsem nedovoluje s ohledem na ochranu opravné-
nych zajm( obc¢and a obc¢anek, s ohledem na zachovani ve-
fejného poradku a tieba také s ohledem na ochranu lidskych
prav nebo lidského zdravi uziti jakékoliv reklamy. Obecné
limity proto, aby byla konkrétni reklama v souladu se
zakonem, stanovi predevsim § 2 zdkona. Zakazana je na-
priklad reklama Sifena obtézujicim zptisobem, reklama pod-
porujici chovani poskozujici zdravi nebo reklama ohrozujici
bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici
zajmy na ochranu zivotniho prostfedi nebo dobré mravy.

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



Ve vztahu k sexistické reklamé je tfeba identifikovat ta kon-
krétni ustanoveni zakona, kterd postihuji takové kategorie
reklam, mezi které by sexistickd reklama mohla spadat.

Pro tento postup se nejvice hodi kategorie dobrych mrav(
tak, jak je upravena v § 2 odst. 3 zakona. Ten stanovi, ze ne-
zakonna je také takova reklama, ktera je v rozporu s dob-
rymi mravy.

§ 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy

,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo
ndrodnosti nebo napadat ndbozZenské nebo ndrodnostni citéni,
ohroZovat obecné neprijatelnym zptisobem mravnost, sniZovat
lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, ndsili nebo
prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat po-
litické presvédceni'

21 Tamtéz.

3. Dobré mravy, jednotlivé zptisoby 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 metodika,
Ustavni soud (US Il. 249/97) judikoval, ze dobré mravy jsou
.Souhrnem etickych, obecné zachovdvanych a uzndvanych zd-
sad, jejichz dodrZovadni je mnohdy zajistovdno i pravnimi nor-
mami tak, aby kaZdé jedndni bylo v souladu s obecnymi mordl-
nimi zdsadami demokratické spolecnosti“?.

Reklama, ktera je v rozporu s dobrymi mravy, je vzdy ne-
zakonnd. Dobré mravy jsou vsak slozité definovatelné, jsou
neurcitym pravnim pojmem, a proto se casto predkladaji
modelové situace, kdy k poruseni dobrych mravli dochazi.
V piipadé reklamy muze jit naptiklad o situaci, kdy je za-
sazeno do lidské dastojnosti nebo dochazi k diskrimina-
ci (viz vySe zminény § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy).
Tyto hodnoty vsak nejsou jedinymi hodnotami hodnymi
ochrany. Musime mit na paméti také tieba otazky svobo-
dy projevu?, jako zdkladniho prava, nebo prava podnikat.

22 Usneseni Ustavniho soudu ze dne 26. 2. 1997. Sp. zn.: ILUS 249/97, http://
nalus.usoud.cz.

23 Evropsky soud pro lidska prava (dale ESLP) v nedavné dobé rozhodl, ze
litevské Utady zasahly neopravnéné do svobody projevu zhotovitele reklamy,
ve které vyuzil zvolani ,Jezis$marija“ a zpodobnéni Jezise a Marie v novych
riflich. Reklama totiz byla zakézédna jako reklama nepiiméfené zasahujici
do verejnych mrav(i a ndbozenského citéni. Firma, ktera reklamu zhotovila
a zvefejnila, dostala také pokutu. ESLP rozhodl, Ze tento postup byl zésahem



V ptipadé stretu rliznych ustavnich hodnot, z nichz nékteré
jsou pravé zminény v predchozi vété, dochazi k tomu, Ze jed-
no nebo obé prava nebo hodnoty, které se v konkrétni situa-
ci uplatnuji, musi byt omezeny, aby se mohla (spolu)projevit
hodnota druh3.*

PFi posuzovani pfimérenosti takového zésahu se pouziva tzv.
test proporcionality, ktery m3, tak jak to poprvé aplikoval
Ustavni soud v roce 1994 ve svém nélezu ze dne 12. 10. 1994,
sp. zn. Pl. US 4/94, tfi &asti. Prvni je kritérium vhodnosti, tj.
hledani odpovédi na otdzku, zdali omezeni urcitého zaklad-
niho prava umoznuje dosahnout sledovany cil (ochranu ji-
ného zakladniho prava). Druhym kritériem je kritérium po-
tfebnosti spocivajici v posouzeni intenzity daného postupu
a zjistovani, zda nebylo mozné pouzit postup méné inten-
zivni nebo dokonce takovy, ktery by do jiného zadkladniho

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.

24 Jednim ze vseobecné znamych prikladG mize byt napfiklad stfet prava na
podnikania prava na pfiméfené hmotné zabezpeceni pii nezplsobilosti k pra-
ci (¢l. 26 a 30 ustavniho zékona ¢. 2/1993 Sb,, Listina zakladnich prav a svobod,
dale jako ,Listina”) projevujici se stanovenim povinnosti pro zaméstnavatele
zaméstnat urcity podil zdravotné postizenych osob nebo z provozi, které
je zaméstnavaji, odebirat zbozi anebo zaplatit konkrétni financni pfispévek
do statniho rozpoctu. Tento zasah do prava na podnikéni 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 zvefejiiovanim informaci o vefejné ¢innych osobach. | tyto oso-
by maji samoziejmé pravo na ochranu soukromi, to se viak dostava do stietu
se svobodou projevu a také pravem na informace (¢l. 7, 10 a 17 Listiny).

prava nebo svobody vibec nezasahoval. Tfetim kritériem je
porovnani zadvaznosti obou v kolizi stojicich zakladnich prav.

V mnoha pfipadech proto dojde k situaci, kdy je néjakou ak-
tivitou, néjakym krokem zasazeno do nékterého uUstavniho
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 mUize jednat na-
pfiklad o tzv. obvyklé reklamni prehanéni (,Co mame my
zeny spolecné? Chceme mit krasné vlasy” v reklamé na Sam-
poén), vtip nebo pokus o vtip (,Muz, kdyZ je postaven pied
problém, s nasi prackou ho vzdy vyresi”) nebo nadsazku
(,Maminky si nemohou vzit volno” v reklamé na prasek proti
bolesti hlavy). V oblasti reklamy se tedy bude jednat o stret
prava na podnikani nebo uplatiiovani svobody projevu
a prava na rovné zachdazeni (tedy nediskriminaci) nebo prava
na zachovani lidské dustojnosti (podrobnéji viz nize), i kdyz
samoziejmé neni mozné vyloudit i jiné strety.

Tyto nuance je tieba rozliSovat a intenzitu zasahu je ne-
zbytné zohlednit pfi hodnoceni kazdého jednotlivého
pripadu. MUze totiz nastat situace, kdy dojde uvedenim né-
jaké reklamy k zasahu prava na ochranu lidské distojnosti,
tento zasah vSak bude pfiméreny (s ohledem na jiné ustav-
ni hodnoty), takZze neni mozné, aby byla takova reklama
povazovana za rozpornou s dobrymi mravy. M{ze ale
také nastat situace, kdy dozorovy organ reklamu vyhodnoti
tak, Ze jiz do lidské dlstojnosti zasahuje, a je tedy tak v roz-
poru s dobrymi mravy, intenzita toho zasahu bude ale



vy

z jeho pohledu relativné nizsi (tfeba s ohledem na to, Ze
pocet osob, ktery byl reklamou zasazen, byl velmi maly).V ta-
kovém pfipadé zvoli sankci na dolni hranici finan¢niho po-
stihu nebo dokonce postaci samotné stazeni dané reklamy
a pokuta nebude ulozena vlbec. Jak jednotlivé tyto pfipady
rozeznat?

4. Soulad s dobrymi mravy

Proto, abychom mohli ur¢it, co je, nebo neni v rozporu s dob-
rymi mravy, nam dava zdkon o regulaci reklamy urcity navod.
Je to demonstrativni vycet okolnosti, které kdyz nasta-
nou, nebude takova reklama v souladu s dobrymi mravy.
Reklama tedy nesmi obsahovat zejména:

a. jakoukoliv diskriminaci z dGvodt rasy, pohlavi nebo na-
rodnosti nebo napadat ndboZenské nebo narodnostni
citéni,

b. ohroZovat obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost,

¢. snizovat lidskou dUstojnost,
obsahovat prvky:

1. pornografie,
2. nasili,
3. vyuzivajici motivu strachu.
Jevelice pravdépodobné, ze vyskytne-li se na trhu néjaka

sexisticka reklama, do jedné z vyse uvedenych kategorii
zapadne. Pouzijeme-li tedy test pfitomnosti znakd v tomto

vyc¢tu a naplni-li dana reklama alespon jeden z nich a pokud
obsahuje prvky narusujici rovnost mezi muzi a Zenami nebo
s nékterymi zachazi jako s méné hodnotnymi, jedna se o re-
klamu v rozporu s dobrymi mravy a reklamu sexistickou.

V pfipadé, ze by nebylo mozné pod nékterou z uvedenych
kategorii danou reklamu zaradit, ale byla-li by vici ni podana
stiznost nebo by se osobé, kterd danou reklamu posuzuje,
stale ,nezdala’, je mozné i nadale testovat soulad s dobrymi
mravy obecné, protoze jak je uvedeno vyse, zdkonodarciv
vycet je pouze demonstrativni, tzn. uvozeny slovem ,zejmé-
na“ V takovém pfipadé je nezbytné zaméfit se na konkrétni
prvky dané reklamy a identifikovat ten rozhodny prvek, kte-
ry je v rozporu s dobrymi mravy. Takova situace samoziejmé
dale vyzaduje vétsi argumentacni zazemi ze strany dozoro-
vého organu, protoze by se jednalo o legislativou vyslovné
nepredvidany pfipad.

Naprosta vétsina pripadl sexistické reklamy ale pod jeden
z vyjmenovanych bodl podradit pljde. Jak jednotlivé in-
stituty chédpat a jak s nimi ve vztahu k sexistické reklamé
pracovat?

4.1. Zdkaz snizovdni lidské diistojnosti

Vénujme pozornost nejdfive problematice snizovani lidské
dUstojnosti, ktera je uvedena pod pismenem b), protoze ma
presahy i do dalSich kategorii. Mluvime-li o zasahu do lidské
dUstojnosti, hovofime vzdy o jejim snizovani. Pokud by totiz



nékdo v reklamé lidskou dlistojnost zvySoval, do problému
se samoziejmé nedostane.

Zasah do lidské dustojnosti miize nastat ve tiech rovi-
nach. Je to:

i. lidska dastojnost lidskych bytosti obecné,

ii. lidska dastojnost osob v reklamé vystupuijicich,

iii. lidska dastojnost prijemcl a prijemkyn reklamy (spotie-
bitelt nebo spotiebitelek).

V mnoha ptipadech bude reklama zasahovat do vsech t¥i
kategorii sou¢asné nebo nejméné do kategorie i) a iii).
Otdzka intenzity zasahu, tedy toho, jestli jednu, dvé nebo
vsechny tfi z téchto kategorii reklama zasdhne, muize byt vy-
znamna pfi nasledném ukladani sankci. Neni vsak naprosto
rozhodna pro posouzeni zésahu jako takového a vzdy po-
staci zasah i jen do jedné z uvedenych rovin.

Co se tykd posledné zminéné kategorie — zasah do lidské
distojnosti prijemct a prijemkyn reklam, tedy osob, na
které je reklama mitena, bude se s nejvétsi pravdépodobnos-
ti jednat o reklamu obtéZujici ve smyslu antidiskriminac¢niho
zakona (zakon ¢. 198/2009 Sb., o rovném zachéazeni a o prav-
nich prostfedcich ochrany pfed diskriminaci a 0 zméné né-
kterych zdkonu déle jako ,antidiskriminacni zdkon” nebo
+~ADZ"), a tedy reklamu diskriminujici. Podrobnéji se ji proto
vénuje kapitola 4.2. Je zajimavé, Ze nejen v pfipadé reklamy
snizujici lidskou dustojnost, ale i v pfipadé obtézujici rekla-
my je potieba identifikovat ne ledajaky, ale tzv. kvalifikovany

zasah do lidské dulstojnosti, a to vytvoreni tzv. nezadouciho
prostiedi (viz jiz zminéna kap. 4.2.).

Podivame-li se blize na skupinu i) a ii), je nejdfive nezbytné
uvést pdr slov o lidské distojnosti obecné.

Lidska dustojnost jako hodnota neni totiz pfehlédnutelna.
Ustavni soud se pfi jejim charakterizovani vyjadFil v nalezu
sp. zn. II. US 2268/07 takto: ,Respekt a ochrana lidské dustoj-
nosti a svobody je nejvyssim a nejobecnéjsim tcelem prdva.
Lidskd dustojnost jako hodnota je ukotvena v samych zdkla-
dech celého rddu zdkladnich prdv obsaZenych v ustavnim po-
fadku. Je s ni spojen ndrok kazdé osoby na respekt a uzndni jako
lidské bytosti, z néhoZz plyne zdkaz Cinit z ¢lovéka pouhy objekt
stdtnivule anebo zdkaz vystaveni osoby takovému jedndni, kte-
ré zpochybriuje jeji kvalitu jako subjektu.”*

Co je to tedy zasah do lidské dustojnosti?

Vyjdeme-li z vy$e uvedeného ndlezu, je to napfiklad cho-
vani, které popira uznani osoby jako lidské bytosti, ne-
respektuje ji jako takovou, ¢ini z ¢lovéka objekt nebo
ho/ji vystavuje jednani, které zpochybnuje kvalitu tako-
vé osoby jako subjektu. Nebo dale, jak uvadi v komentafi
k ADZ s odkazem na kanadskou judikaturu J. Kvasnicova —
k zasahu do dUstojnosti dojde, kdyz k ¢lovéku pristupujeme
na zakladé stereotypt a skupinovych charakteristik na rozdil

25 Nalez Ustavniho soudu ze dne 29. 2. 2008. Sp. zn. II. US 2268/07, http://nalus.
usoud.cz.
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od zasluh, schopnosti a subjektivnich okolnosti*. Dale spo-
le¢né s metodikou uvadime jednotlivé pripady zasaho-
vani do lidské dustojnosti v souvislosti s reklamou. M{ze
se jednat napf. o objektivizaci muz( anebo Zen, zobrazovani
jen fragmentU lidského téla, pouzivani dvojsmysinych kono-
taci a sexuélnich odkazd bez souvislosti s inzerovanym pro-
duktem. Podrobnéjsi vysvétleni téchto jednotlivych forem
zasahu do lidské dlstojnosti najdete nize.

Zalezi na intenzité zasahu do lidské dustojnosti?

Z vyse uvedeného konstatovani je vidét, ze ochrana pred
(nepfimérenym?) zadsahem do lidské dlstojnosti je véci pro
ustavni soud krucidlni. Z textu nélezu by se zddlo, Ze vlastné
jakykoliv zasah do lidské dlstojnosti je nadmiru problema-
ticky. A je to tak. Je v3ak jakykoliv zasah do lidské dUstojnosti
také v rozporu s dobrymi mravy, a tedy zakazany? To uz ne
tak zcela.

Je totiz tfeba vzpomenout na jiz dfive fecené a uvédomit
si, ze ackoliv je hodnota zachovani lidské distojnosti velice
vysoka, existuji také dalsi hodnoty, které ustavni pofadek
chrani. Proto také judikatura postupnym vykladem docha-
zi k tomu, Zze pro zpUsobilost porusit dobré mravy, musi
jit ne o jakykoliv zasah do lidské diistojnosti, ale o za-
sah do lidské dastojnosti urcité intenzity - jedna se napf.

26 Srov. Kvasnicova, J., Samének, J. a kol.: Antidiskrimina¢ni zékon. Komentar. Pra-
ha: Wolters Kluwer, a. s., 2015, s. 372 ISBN 978-80-7478-879-6.

o rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu, €. j. 1 As 46/2013
- 44 ve znamé kauze ,Mél jsem se lip ucit!"?.

V kone¢ném rozhodnuti v této véci ze dne 14. 8. 2015
Magistrat hlavniho mésta Prahy uvadi, ze pfi posuzovani
intenzity zasahu do lidské diistojnosti vzal v ivahu tyto
véci: misto, kde byla reklama prezentovana (centrum Prahy),
co mohla evokovat (Ze osoby, které maji tricka oblecena,
jsou nevzdélané a kvuli své nevzdélanosti mohou vykonévat
jen vykopové prace, a¢ vykopové prace délaji z riznych du-
vodU i lidé vzdélani), jaky vzbudila ohlas (kampar upoutala
sirokou pozornost, lidé si délniky fotili, fotky se dostaly do
celostatnich denik( a na internet), jak se citili sami prota-
gonisté reklamy (setkavali se s posméchem, citili se nepfi-
jemné a byli pod tlakem médii).

Rozhodnutim Magistratu hlavniho mésta Prahy bylo defini-
tivné rozhodnuto o tom, Ze zakaz reklamy byl v souladu se
zakonem a Ze doslo k poruseni dobrych mravii intenziv-
nim zasahem do lidské dustojnosti a k diskriminaci rom-
ského etnika, kterd je formou rasové diskriminace.

Obecné tedy mizeme konstatovat, ze intenzitu zadsahu do
lidské distojnosti (tak aby to byl tzv. kvalifikovany zasah do

27 Jednalo se o pfipad, kdy délnikiim 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 jed-
nanich, kdy také v uvedeném pfipadé rozhodoval Nejvyssi spravni soud,
bylo pfijato pravomocné rozhodnuti Magistratu hlavniho mésta Prahy ¢. j.
S-MHMP-842116/2009/B-Se-2781.



lidské dlstojnosti) je treba pomérovat podle nasledujicich

kritérir:

- jaké komunikacni kanaly a s jakym dopadem reklama
vyuzila,

- co reklama o muzich a Zenach v ni zobrazenych sdéluje
(pravda, nepravda, hrubé zobecnéni, nadsazka, atp.),

- jak dlouhy casovy Usek byla reklama pfistupnd nebo
distribuovana,

- jaky reklama vzbuzuje ohlas, kolik spotfebitel(i a spotre-
bitelek zasahla nebo mohla zasahnout,

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

- jak nareklamu reagovali samotni protagonisté.

Je tfeba, aby ten, kdo problematickou reklamu posuzuje,
sam kladl otazky, které mohou dat odpovéd na to, zda zésah
konkrétni reklamy do lidské dustojnosti byl natolik intenziv-
ni, Ze jiz se jedna o rozpor s dobrymi mravy. Je nezbytné po-
dotknout, Ze i v ptipadé, kde v nékterém ohledu posuzujici
osoba shleda intenzitu zasahu jako ptiméfenou (napt. ome-
zeny rozsah reklamy), miize stacit naplnéni intenzity jen
v nékolika nebo dokonce jen jednom zminéném ohledu.

V této souvislosti je také nezbytné zminit vySe uvedenou
rovinu ii) zasahu do lidské dastojnosti, a to zasah do lidské
dlstojnosti osob v reklamé vystupujicich. V nejobecnéjsi ro-
viné je tfeba konstatovat, ze postoj prezentujicich k reklamé,
ve které vystupuji, je pravné irelevantni. Jak podotkl Nejvyssi

spravni soud ve vyse zminéném rozhodnuti ve véci,Mél jsem
se lip ucit!", pro posouzeni toho, zda bylo, nebo nebylo
zasazeno do lidské dustojnosti, je souhlas nebo dobro-
volnost osob na reklamé se podilejicich (nejc¢astéji osob
v reklamé vystupujicich) nerozhodny. A to z toho divodu,
ze ,prdva na zachovani lidské dustojnosti, jako nezadatelného

anezcizitelného prdva, se totiz nelze vzdat." 28

Nézor osob v reklamé vystupujicich tak maze byt pouze pfi-
tézujicim faktorem v pripadé, ze je jejich stanovisko nega-
tivni, jak to také zohlednil Magistrat hlavniho mésta Prahy
a je uvedeno vyse. Nehledé na to, Ze i kdyby nebylo do di-
stojnosti osob v reklamé vystupujicich zasazeno (nebyly by
naptiklad rozpoznatelné nebo identifikovatelné), stale mize
byt zasazeno do ddstojnosti muzl a zen obecné nebo kon-
krétné jednotlivych spotiebitel(l a spotiebitelek.

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

Zobrazeni lidské osoby, tedy uziti lidského téla bez sou-
vislosti s nabizenym produktem (objektivizace), obzvlasté
pokud se jedna o télo odhalené nebo zobrazené ve sviidné
¢i vyzyvavé nebo ponizujici pozici (obr. 1).

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



- Vyuziti sexualné zabarvenych prvku, pokud opét jsou po-
PI LA PASAK uzity bez souvislosti s nabizenym produktem — v reklamé na

lepidlo je citace ,Udélala jsem si to sama” u Zeny, ktera vedle
WWW.PASAK.CZ inzerovaného lepidla stoji. Naopak v reklamé na kondomy
mohou byt sexudlné zabarvené prvky v pfiméfené roviné
neproblematické (obr. 3).
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Stereotypni zobrazeni Zzen a muzu v pfipadé, kdy jedno
pohlavi je zjevné v nadfazené nebo podiazené pozici,
(muz ma doma zenu jako konferen¢ni stolek) (obr. 4).

Stereotypni zobrazeni Zen a muz v pripadé, Zze zpisob
zobrazeni redukuje lidskou osobnost na esteticky pred-
mét anebo je podporovan mytus krasy (nahé Zeny tisknouci
se k sobé v reklamé na 3perky) (obr. 5).

V této souvislosti je tfeba zminit také to, ze ackoliv mize byt
lidské télo nebo konkrétni problematicky obsah (citace, slo-
gan atd.) pouzit v souvislosti s inzerovanym produktem,
to jesté zdaleka nestaci, aby mohla byt takova reklama
automaticky povazovana za nezavadnou.

U reklam nize zminénych je totiz mozné, Ze by nedoslo k za-
sahu do lidské dlistojnosti, ale jednalo by se o reklamu, ktera
ohrozuje mravnost obecné nepfijatelnym zplsobem nebo
obsahuje prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici
motivu strachu (viz nize). Jak je zfejmé z uvedenych pfipa-
du, zpravidla naplini ale také znaky reklamy snizujici lidskou
dlstojnost.

Je tedy tieba se mit na pozoru napftiklad také:

U reklam vyuzivajicich nebo soustiedicich se na frag-
menty lidskych tél v souvislosti s inzerovanym produk-
tem, ale napf. ponizujicim nebo urazlivym zpilisobem
(objektivizace sui generis, napf. reklama na eroticky klub
uprostied mésta zobrazujici nahou Zenu v extrémné erotizo-
vané a sexualizované pozici) (obr. 6).




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

U reklam, které vyuzivaji sexualni sdéleni, protoze souvi-
si s produktem sexualni povahy (reklama na eroticky klub
nebo erotickou seznamku), ale v nepfiméfené mife (porno-
grafické fotografie na venkovnich dvefich erotického klubu)
nebo jsou verfejné dostupné v mistech, kde mohou budit
pohorseni (intenzivni pohyb Siroké vefejnosti, détské hfiste
apod.).

4.2, Zdkaz reklamy obsahujici diskriminaci z diivodu
pohlavi - obtéZovdni z ditvodu pohlavi

Jak bylo vySe zminéno, posuzujeme-li zasah reklamy do lid-
ské dUstojnosti, je tieba bedlivé zkoumat také rovinu zasa-
hu do lidské diistojnosti prijemcii a pfijemkyn reklam

(spotiebitelil nebo spotiebitelek) - vyse zminény bod
iii). Z toho dlivodu, Ze na tyto situace pamatuje vedle zékona
o regulaci reklamy také antidiskriminacni zakon, nabizime
zde pro postihovani sexistické reklamy také jeho ustanoveni.
Je podrobné a v praxi dobre vyuzitelné.

4.2.1. Pfimd a nepiimd diskriminace

Metodika uvadi, ze ,podle antidiskriminacniho zdkona je dis-
kriminaci takové jedndni, véetné opomenuti, kdy se s jednou
osobou zachdzi méné priznivé, neZ se zachdzi nebo zachdzelo
nebo by se zachdzelo s jinou osobou ve srovnatelné situaci, a to
z duvodu rasy, etnického ptvodu, ndrodnosti, pohlavi, sexudIni
orientace, véku, zdravotniho postiZeni, ndboZenského vyzndni,
viry Ci svétového ndzoru". (Jednd se o § 2 odst. 3 ADZ a potud
zcela souhlasime.) Déle je vsak uvedeno: ,Pro definovdni dis-
kriminace v reklamé nelze vychdzet pfimo z obecné uZivané de-
finice diskriminace, nebot reklama sama o sobé nemd piimy po-
tencidl znevyhodriovat individudlné urcenou osobu na zdkladé
vnéjsich znakd, resp. zpusobit konkrétni osobé pfimou tjmu."*

Tento zavér neni zcela pfesny. Je pravda, ze pfipadu, kdy
by reklama mohla zpUsobit pfimou Ujmu konkrétni osobé,
nebude mnoho, ale mohou se vyskytnout. Slo by napfiklad
o reklamu inzerujici instalatérské sluzby, kterd by méla ve

29 Metodickd informace ¢. 12/2015, k rozeznavéni sexismu v reklamé [doku-
ment pdf]. Praha: Ministerstvo prdmyslu a obchodu, 1. 12. 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [cit. 14. 6. 2018]. Dostupné z https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.
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sloganu: ,Havarie? Objednejte si nasi firmu, zaméstnavame
jen muze, jen muzi dokazou spravné posoudit, kde je v do-
macnosti zavada!” a doprovodila by tento slogan obrazkem
bezradné Zeny v zastéfe. Samotny slogan by splroval kritéria
pfimé diskriminace, protoze fika, Zze by zaméstnavatel pfi-
padné zdjemkyné o zaméstnani v dané firmé nepfijal, proto-
Ze zaméstnava jen muze. A to je situace, kdy se s jednou oso-
bou zachdazi méné pfiznivé, nez se zachazi nebo zachazelo
nebo by se zachazelo s jinou osobou ve srovnatelné situaci,
tedy je pfimou diskriminaci. Obdobné by to tfeba mohlo
byt s reklamou na néjakou restauraci, kterd by potencidlni
zadkaznice informovala, Ze se nemusi obavat, Ze na obédé
v jejich restauraci narazi tfeba na svého $éfa, protoze je vy-
hrazena pouze Zenam.

Ve vyjimecnych pripadech by mohla inzerce naplnit i znaky
nepFimé diskriminace. Jelikoz ale takové pfipady jsou pred-
stavitelné spise teoreticky a tato oblast je pravné védecky
v podstaté neprozkoumand, jevi se jako nadbytecné v pfi-
padé, kdy mame pro potirani diskriminujici reklamy néstroje
dostatecné - institut obtézujici reklamy, této otdzce vénovat
dalsi prostor.

4.2.2. Obtézovdni z divodu pohlavi jako forma diskriminace

Vedle vyse zminénych, pravdépodobné nepf¥ilis cetnych pii-
pad(, ale nabizi antidiskriminacni zdkon jesté jednu cestu,
jak sexistickou reklamu postihovat. Tou je cesta postihova-
ni sexistické reklamy jako reklamy obtézujici z diivodu

pohlavi. Za diskriminaci se totiz nepovazuje jen diskrimina-
ce pfima a nepfima, ale diskriminaci je také podle § 2 odst. 2
ADZ obtézovani a sexudIni obtézovani. Samotné obtézovani
je definovano v § 4 odst. 1 ADZ:

,ObtéZovdnim se rozumi nezddouci chovdni souvisejici s divo-
dy uvedenymiv § 2 odst. 3 (tedy rasa, etnicky puvod, ndrodnost,
pohlavi, sexudlini orientace, vék, zdravotni postiZeni, ndboZen-
ské vyzndni, vira ¢i svétovy ndzor — pozn. autorky),

a. jehozzdmérem nebo dusledkem je sniZeni dtstojnosti oso-
by a vytvoreni zastrasujiciho, nepfdtelského, ponizujiciho,
pokorujiciho nebo urdzlivého prostredi, nebo

b. které muze byt oprdvnéné vnimdno jako podminka pro
rozhodnuti ovlivriujici vykon prdv a povinnosti vyplyvaji-
cich z prdvnich vztahd. (vyZadovdni jedndni ve formé ,néco
za néco’ - pozn. autorky)!>°

Jednani uvedené v pism. b) se tyka predevsim oblasti jako
je prace, vzdélavani, poskytovani zboZi a sluzeb a podobné
a pro potieby reklamy je jeho vyuziti nepravdépodobné. Co
je vsak vyuzitelné velmi dobfe, je pism. a) citovaného ustano-
veni vztazené k diskrimina¢nimu ddvodu pohlavi:

,Obtézovdnim je nezddouci chovdni souvisejici s diskriminac-
nim ddvodem pohlavi, jehoz zdmérem nebo disledkem je

30 Zékon ¢. 198/2009 Sb., o rovném zachazeni a o pravnich prostiedcich ochrany
pred diskriminaci a 0 zméné nékterych zékon (antidiskriminacni zakon).



sniZeni ddstojnosti osoby a vytvoreni zastrasujiciho, neprdtel-
ského, ponizujiciho, pokorujiciho nebo urdzlivého prostredi.”*'

Obtézovani mlze mit fadu forem - fyzické (doteky, placani,
natlak, znasilnéni), verbalni (vtipy, narazky, e-maily) nebo
neverbalni (gesta, fotografie). V oblasti reklamy se budeme
pohybovat predevsim v oblasti verbalniho nebo neverbalni-
ho obtézovani.

Obtézujici z ddvodu pohlavi pak bude reklama spliujici tyto
znaky:

Jejim zamérem nebo dusledkem (nemusi byt tedy nutné
cilem zadavatele nékoho ,urazit”, staci i disledek — dopad na
konkrétni osobu) je snizeni dlistojnosti osoby (jako pfijem-
ce nebo pfijemkyné reklamy) a (musi platit oboji soucasné)
vytvoreni:

- zastrasujiciho,

nepfiatelského,

ponizujiciho,

pokoftujiciho nebo

- urazlivého prostredi.

Vycet zakazanych charakteristik prostredi je pak alternativni,
staci tedy, aby byla pfitomna jen jedna.

Nékdy se objevuji argumenty, Ze obecné mifena rekla-
ma nemuze zpuUsobit individualni Ujmu konkrétnim

31 Tamtéz.

spotiebitelim. Tento nazor se ale neopira o zadné usta-
noveni ¢eského pravniho fadu a je tfeba posuzovat kazdy
pfipad zvlast pravé pomoci legislativniho vymezeni mozné
Ujmy, tedy toho, zda mohlo dojit ke snizeni lidské dUstoj-
nosti. K tématu se také ve véci sp. zn.: Il. US 1174/09 vyjadfil
Ustavni soud, kdyz konstatoval, Ze ,k zdsah(im do osobnost-
nich prdv fyzické osoby (a pro nase potreby tedy k obtéZovdni
a diskriminaci — pozn. autorky®?) muzZe dojit nejen jejich zaci-
lenim vi¢i individualizované osobé, ale i zdsahy vyjddrenymi
obecnou formou.”*V nasem pfipadé to znamen4, Ze i obecné
cilenou reklamou, kterd zobrazuje muze a Zeny v urcitych ro-
lich nebo pozicich, mze dojit k zasahu do dustojnosti kon-
krétnich jednotlivcd a jednotlivkyn jako spotfebiteld.

Ani zde poté neni pravné vyznamny zasah do diistojnosti
osob v reklamé (byt dobrovolné) vystupujicich, protoze
i v tomto pripadé, i kdyby vystupujicim osobam do distoj-
nosti zasazeno nebylo, nevylucuje to zasah do dUstojnosti
pfijemcu reklamy - spotiebitel( a spotrebitelek.

Podobné jako v kapitole 4.1. tykajici se zadsahu do lidské di-
stojnosti obecné, nestadi jen,,pouhy” zasah do lidské distoj-
nosti (objektivizace muzd nebo Zen, zobrazeni jen fragmen-
tu lidského téla, dvojsmysiné konotace atd.). Je totiz opét
potieba identifikovat tzv. kvalifikovany zasah do lidské

32 Nélez je z obdobi, kdy jesté neplatil antidiskriminacni zdkon a ptipady
diskriminace byly feSeny prostfednictvim ustanoveni tykajicich se ochrany
osobnosti.

33 Nalez Ustavniho soudu ze dne 13. 1. 2010. Sp. zn. II. US 1174/09, http://nalus.
usoud.cz.



distojnosti, ktery se projevi vytvorenim prostiedi, které
je:

Zastrasujici (napt. reklama vytvarejici dojem nebezpedi,
ohrozujici dominance apod. - muzi odnékud nékam nesou
zjevné bezvladnou a apaticky vyhlizejici Zenu v reklamé na
Casopis) (obr. 8).

Obr. 8
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Nepratelské (napf. nad Zenou snimanou z vysky sedici na
mise je napis: Hlidejte si sv(j objekt odkudkoliv” v reklamé
na dalkovy prenos kamerovych zaznam) (obr. 9).

WY

Hlidejte si sviij
objekt odkudk:
',.Ff > 4

Pxe e

www.dlink,cz

Obr. 9



Ponizujici (zobrazujici Zeny nebo muze v ponizujicich si-
tuacich nebo ¢innostech, napf. Zzena s dekoltem opfend na
pracovnim stole, za niz stoji muz s textem: ,Cesta k Uspéchu
nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite v reklamé na radio)
(obr. 10).

Obr. 10

Pokotujici (zobrazujici muze nebo zeny jako osoby nedo-
statecné, napf. reklama na opravu fasad zobrazujici mracici
se zenu snazici se marné zkraslit (obr. 11) nebo reklama na
nové skfiné doprovozend zobrazenim starsi Zeny s textem:
~Nyménte starou za novou!”).
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Urazlivé (reklamy obsahujici genderové stereotypy o mu-
zich a Zenach, které odkazuji na to, Ze je mozné si muze nebo
zenu koupit apod., slogan:,Uplatte ji telefonem a bude hod-
na”) (obr. 12).

m Mejwicsi IT e-shop v CR - specialista

Uplatte ji telefonem
a bude hodna

ProtoZe fyhle felefony chee kazdavicnez vas

CALAXY

Jak je zuvedenych pfiklad(i patrné, u jednotlivych problema-
tickych reklam se objevuje zpravidla vice charakteristik ob-
tézujiciho prostiedi soucasné. | v tomto kontextu je tieba
nezapominat na intenzitu obtézujiciho prostfedi, napft. cet-
nost reklamniho zobrazeni, druh média reklamu zprostred-
kujiciho, 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 lidské da-
stojnosti a tedy tzv. obtézujici reklamy dle antidiskrimi-
nacniho zdkona. Takova reklama je potom diskriminujici
podle § 2 odst. 2 ADZ, a tedy naplnuje jeden ze znaki
zakazanych reklam podle zdkona o regulaci reklamy.
V neposledni fadé je tfeba zminit také to, ze pfi posuzova-
ni toho, zda se jedna o reklamu v rozporu s dobrymi mravy,
bude zpravidla zcela irelevantni esteticka kvalita rekla-
my. Demonstrujeme to na dvou nize uvedenych reklamach.
Ac reklama vlevo je opravdu z obecného pohledu daleko
za hranicemi vkusu, reklama vpravo neni o nic méné proble-
matickd jen proto, Ze je esteticky libivé zpracovana.

Obé reklamy totiz shodné pouzivaji zeny bez souvislos-
ti s nabizenym produktem, obé zobrazeni nesou znaky
erotiky nebo sexu, obé odkazuji na rasovou nebo etnic-
kou pfislusnost zobrazené Zeny a jsou doplnéné jazy-
kovym sexismem - jedna zminuje ¢ernou sedmnactku za
super cenu (obr. 13), druha c¢ernou dvanactku (coz v obou
pfipadech pracuje s dvojsmyslem, jelikoz jako ,nactky” se



bézné oznacuji zeny a divky ve véku 11-19 let). Jedna re-
klama pracuje s moznosti domnivat se, ze by mohla byt za
dobrou cenu nabizena zobrazend Zena, druha zase s tim, ze
neni Uplné ziejmé, na co ze zobrazeného v reklamé muize mit
potencialni spotrebitel chut, jestli je to ¢erné pivo nebo cer-
na zena (obr. 14).

Jediné snad moment, Ze ¢erné dvandctce na obrazku zjev-
né 12 let neni, zachranuje pivovar od podezfeni z propagace
sexudlnich kontaktl s nezletilymi. Ani to, Ze je kvalitné pro-
vedend, viak nic neméni na faktu, Ze se jedna o reklamu
sexistickou.

Jak uz bylo zminéno, reklamy, které vytvéri obtézujici
prostfedi, jsou nejen diskriminac¢ni, ale v nékterych pfi-
padech mohou také naplnit znaky jinych zakdzanych re-
klam. Naptiklad reklama ponizujici nebo pokorujici maze

ohrozovat mravnost obecné nepfijatelnym zptsobem nebo
reklama zastrasujici mize zase obsahovat prvky vyuzivajici
motivu strachu.

V zavéru této podkapitoly je tfeba ucinit jednu poznamku.
Jak si pozorné ¢tenarky a pozorni ¢tenafi jisté vsimli, obra-
zové priklady, které uvadime, zobrazuji ve viech pfipadech
zeny. Je to tak z toho ddvodu, Zze vybrané reklamy se nam
zdaly byt nejpresnéji vystihujici danou kategorii. Sexistickych
reklam zobrazujicich Zeny je také nepomérné vice nez téch,
které zobrazuji muze.

To, Ze v nékterych pripadech jsou objektem sexistické rekla-
my muzi (obr. 15, 16, 17), by v Zzddném pfipadé nemélo zna-
menat, Ze je tedy situace v pofadku, protoze reklama zachazi
stejné nevhodné jak se zenami, tak s muzi, nebo dokonce, ze
bude vie vyfedeno, kdyz se vice sexistickych reklam zaméfi



na muze, idedlné 50 %. To je samoziejmé nesmysl. Reklama,
kterd je sexisticka, tedy ze subjektu cini objekt, zasahuje do
lidské dustojnosti nebo je obtézujici, at je mifend na zeny
nebo na muze, je vzdy problematicka. Pfikladem sexistic-
kych reklam zamérenych na muze je napft.:

SE STUD
KONTEM

KYM CHCES,

Ziskej 200 K¢, pokud vlastni&
adalsich 333 Ke za aktivni pc

4.3. OhrozZovdni mravnosti obecné nep¥ijatelnym
zplisobem, reklama obsahujici prvky pornografie,
ndsili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu; zadava-
tel, zpracovatel a siritel reklamy

Zdkon dale ve vyctu reklam, které jsou v rozporu
s dobrymi mravy, jmenuje reklamu, ktera ohrozuje obecné
nepfijatelnym zphGsobem mravnost nebo obsahuje
prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Sexistickd reklama bude zpravidla postizitelna
podle ustanoveni o snizovani lidské dulstojnosti nebo
o diskriminaci, nicméné na tomto misté se hodi zminit jeden



rozmér, ktery je pro posuzovani reklamy velice relevantni.
A to otazku toho, kdo je zadavatel, zpracovatel a Sifitel
reklamy.

Mravnostni reklamou se totiz zabyval i Nejvyssi spravni
soud v rozhodnuti ze dne 27. 9. 2007, ¢. j. 5 As 32/2007
- 83, a to v rozsudku, ktery se tykal distribuce letakd
predstavujicich sluzby erotického klubu. Tam také uved!:
»Dle ndzoru Nejvyssiho sprdvniho soudu, pokud zdkon zmiriuje
prvky ohrozujici mravnost obecné neprijatelnym zplsobem,
md na mysli pfedevsim mravnost v obecnéjsim vyznamu
tohoto slova. V tomto pripadé ziejmé pujde o takové zpusoby
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 podle Nejvys$siho
spravniho soudu neohroZovaly), problematicka ale byla
jejich distribuce, kterou povazoval plvodni posuzovatel,
Magistrat hlavniho mésta Prahy. Za nevybiravou s pfipadnym
nevhodnym slovnim doprovodem a fyzickym kontaktem,
kdy reklamni materidly mohou zasahovat i adresaty, ktefi
o podobné materidly nemaji zajem. Jak uved|, pfi zvazovani
sankce vzal v Uvahu i skutecnost, ze reklama byla diky
zpUsobu sifeni lehce dostupna Sirokému okruhu subjekt(.

34 Rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27.9. 2007, ¢j. 5 As 32/2007 -
83, NSS; www.nssoud.cz.

v v

Posuzovatel ale za Sifeni nezakonné reklamy postihl je-
jiho zadavatele, jemuz ale jeji Sifeni prokazano nebylo,
nebot reklama byla Sifena jejim Sifitelem. Na tyto nuan-
ce je také tieba brat ohled p¥i posuzovani sexistické re-
klamy a pripadném ukladani sankci.

Z obecného hlediska sexisticka reklama nicméné muze (za-
roven) ohroZovat obecné nepfijatelnym zplisobem mrav-
nost anebo obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu, jako napfiklad reklama
na nozifstvi (obr. 18).

Tato reklama by ale byla postizitelnd také na zakladé ustano-
veni tykajiciho se snizovani lidské dlstojnosti, spiSe nez po-
moci ustanoveni o strachu, pornografii nebo nasili, které
sméruji na jiné typy reklam, napf. na reklamy na zbrané
obsahujici zobrazeni usmrceni néjaké osoby, zobrazovani



krve a jinych prvkd, které maji potenciél vzbudit strach nebo
zobrazujici nésili nebo v neposledni fadé reklama vytvarejici
strach v souvislosti se zdravim.

5. Doporuceni

Ministerstvo udélalo vyznamny krok smérem k ucinné-
mu postihovani sexistické reklamy jiz samotnym zpra-
covanim metodiky. Pokud by chtélo préaci posuzovatelim
problematickych reklam, které mohou byt sexistické, jesté
dale usnadnit, nabidnout jim rozsitenou metodickou pomoc,
mUiZe zvazit zapracovani nebo doplnéni téchto bodu:

Podrobnéji do metodiky zahrnout institut obtézujici,
a tedy diskriminujici reklamy, ktery k identifikovani
kvalifikovaného zasahu do lidské dlstojnosti vyuziva
charakteristiky prostfedi, které reklama vytvafi (poni-
Zujici, pokoftujici, uradzlivé atd.). S ohledem na znacnou
propracovanost antidiskrimina¢niho zdkona nabizi tato
Uprava prehlednou cestu, jak reklamu odporujici dobrym
mravim, a tedy zakazanou, identifikovat.

Pro jednotlivé posuzujici osoby by také mohlo byt veli-
ce prakticky vyuzitelné, kdyby samotna metodika obsa-
hovala jako pfilohu vzorovy ,test sexistické reklamy”,
jakysi navod z hmotnépravniho hlediska, tedy z po-
hledu obsahu. Mohlo by se jednat napfiklad o tabulku,
v niz by byl pfehled moznych problematickych aspektd
dané reklamy z pohledu metodiky (a tedy zdkona) a do

které by posuzujici orgédn jednotlivé aspekty pripadné
problematické reklamy zaznacil. V pfipadé, ze by takto
problematické aspekty kfizové identifikoval, mohl by jed-
noduseji 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 zadavatel, zpracovatel a Sifitel), protoze

ne vzdy se jedna pouze o firmu propagujici samu sebe.

Problematické muze byt samo o sobé vedle zadanii zpra-

covani dané reklamy, obzvlasté takové, které jde nad ra-

mec pokynu zadavatele, ktery potom za né odpovédnost
automaticky nenese, nebo jde déle o otazky siteni rekla-
my, za které je zase primarné zodpovédny Sifitel.

Jako prakticky by se také jevil stru¢ny navod (tedy navod

z procesniho hlediska) v bodech, jak v pfipadé posu-

zovani problematické reklamy postupovat. Mohl by mit

tuto nebo podobnou strukturu:

1. Jakd muze byt podoba podani tykajici se problema-
tické reklamy, jak takové podani identifikovat.

2. Jaké kroky je tfeba ucinit jesté pfed zahajenim fize-
ni, v jakém ptipadé fizeni ani nezahajovat (jde zjevné
jen o pfipad Sikandézniho podani apod.).

3. Jak postupovat v piipadé zahajeni fizeni, do kdy je
treba rozhodnout, jaké pomucky k tomu pouZit (tre-
ba vyse zminény ,test sexistické reklamy*, na co si dat
pozor).



. Uvést vycet moznych rozhodnuti, kdy je vhodné re-
klamu zakdzat, kdy je tfeba navic ulozit pokutu, kdy
je vhodné pouzit tzv. zvlastni opatreni, jejichz vyuziti
zakon také predpoklada.

. Stru¢né upozornit, jak ma vypadat odivodnéni roz-
hodnuti, co vSe musi obsahovat, aby dozorovy organ
véc pii odvolani nevratil k dalsimu Setfeni z dlvodu
nedostate¢ného oddvodnéni apod.

. Zminit, kdo se mUze, jak a v jakych Ih{tach proti roz-
hodnuti odvolat, jaké ma odvolani disledky, véetné
napf. nezbytnosti vyjadfeni se k odvolani.

. Uvést stru¢ny seznam nejdulezitéjsi judikatury, ktera
se k otazkam problematické reklamy, jez je v rozporu
s dobrymi mravy apod., vyjadfuje.

6. Shrnuti

Tento materiadl se zaméfil na analytické zhodnoceni, shrnuti
problematiky a doporuceni k doplnéni Metodické informace
¢. 12/2015 Ministerstva pramyslu a obchodu k rozeznavani
sexismu v reklamé. Z divodu vyjasnéni moznosti, jak sexis-
tickou reklamu postihovat, provadi také podrobnéjsi pravni
analyticky rozbor, jak s jednotlivymi instituty, které zakon
o regulaci reklamy k nakladani s problematickou reklamou
pouziva, pracovat. Jedna se pfedevsim o rozbor pojmu,dob-
ré mravy*, dale pak ,lidska dustojnost” a ,diskriminace ve
formé obtézovani’, které budou pravdépodobné nejvice pfi
praci s problematickou reklamou vyuzivany. Ambici prace
bylo také uvést konkrétni pfiklady sexistickych reklam, aby
mély posuzujici osoby ndzornou ukazku reklam jiz existuji-
cich, které znaky sexistické reklamy, jako tfeba vytvoreni po-
nizujiciho prostiedi, obsahuji. Dale tento text stru¢né shrnu-
je jednotlivd doporuceni k dalSimu rozpracovani metodiky.

Autorka preje spravnim organtm hodné sil pfi posuzovani
a postihovani sexistické reklamy a dékuje za vyznamny krok
na tomto poli, kterym zpracovani velice kvalitni metodiky
bez jakychkoliv pochyb je.
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Metodicka informace k rozeznavani sexismu v reklameé?>

zprocesniho pohledu

Autor: Martin Saroch®

Uvedenou metodickou informaci Ministerstvo primyslu
a obchodu (,ministerstvo”) pfispivé k sjednoceni aplikacni
praxe krajskych Zivnostenskych ufadd (a Magistratu hl. més-
ta Prahy, zivnostensky a ob¢anskopravni odbor) pfi rozezna-
vani a pfipadném postihovani sexismu v reklamé. Stézejnim
obsahem metodické informace je podrobny rozbor hmot-
népravni upravy v ustanoveni § 2 odst. 3 zakona o regu-
laci reklamy?”:

+Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodd rasy, pohlavi nebo
ndrodnosti nebo napadat ndboZenské nebo ndrodnostni citéni,
ohroZovat obecné neprijatelnym zptisobem mravnost, sniZovat

35 Metodicka informace ¢. 12/2015, k rozeznavani sexismu v reklamé [doku-
ment pdf]. Praha: Ministerstvo priimyslu a obchodu, 1. 12. 2015, sp. zn. MPO
58486/2015 [cit. 9. 3. 2018]. Dostupné z https://www.mpo.cz/assets/doku-
menty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.

36 Autor je zaméstnancem Kancelére vefejného ochrance prav. Veskeré nazory
vyjadiené v tomto materidlu jsou viak jeho osobnimi nazory a nelze je jakko-
liv pfipisovat Kancelafi. Za podklady a pomoc dékuji Mgr. Veronice Bazalové.

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

lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, ndsili nebo
prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat po-
litické presvédceni.”

Materidl ministerstva se zaméruje pfedné na hmotnépravni
stranku sexistické reklamy, kdyz blize popisuje aspekty, které
Ize podfadit pod vyse citované zakonné ustanoveni. Jinymi
slovy predstavuje zevrubnou analyzu jednotlivych prav-
nich i nepravnich pojm{, jako dobré mravy, sexismus, dis-
kriminace z dlivodu pohlavi, lidskad dUstojnost, stereotypni
zobrazovani apod.

K nékterym hmotnéprdvnim otdzkdm se vyjadiuje i tento
material, a to zejména v &asti od Pavly Spondrové. Tato ka-
pitola se viak zaméfuje na rozbor procesnépravnich hledi-
sek sexistické reklamy a obecnéji na postup spravnich orga-
nG pfi jejim postihovani®®*° D3 se fici, Ze analyza se pfimo

38 Dle zadéni zadavatele spolku NESEHNUTI.

39 Autor se profesné ani jinak nevénuje oblasti sexistické reklamy, proto ani
neni kompetentni k hmotnépravnimu vykladu. Vénuje se viak spravnimu
fizeni a spravnimu trestani, proto se zaméfuje na rozbor postupu a jednani
spravnich organ(li pfi postihovani sexistické reklamy, coz se zpravidla déje
pravé ve spravnim fizeni (fizeni o prestupku).


https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf
https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

vénuje metodické informaci jen do té (minimalni) miry, v niz
se informace néjakym zplsobem dotykd procesni stranky.
Ve zbytku analyza pfedstavuje spise Uvahy nad rdmec obsa-
hu metodické informace, které s postihovanim sexistické re-
klamy neodmyslitelné souvisi — jedna se napfiklad o postup
spravnich organ(i pred zahajenim spravniho fizeni a v jeho
prabéhu.

Hlavni ¢ast predkladané analyzy tedy rozebird to, co v meto-
dice neni, nebot to ani nebyl zamér ministerstva.

Procesni nastrahy pro spravni organy

1. Postup spravnich organti p¥i rozpoznavani
sexistické reklamy: zahajeni spravniho rizeni
z moci uredni

Metodickd informace se jen minimdlné vyjadfuje k pro-
cesnépravnim otazkdm souvisejicim s postupem spravnich
organu, které mohou a maji postihovat sexistickou reklamu.
Cini tak na str. 4 v &asti vénuijici se rozpoznavani sexistické
reklamy, kde uvadi, Ze ,existuji urcitd zobrazeni &i 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 posouzeni z hlediska souladu se zdko-

nem (zvyraznéni autor)”.

Obecnym problémem v oblasti spravniho trestani, kde plso-
bi spravni organy, v jejichz kompetenci je provadéni dohledu

(dozoru) nad dodrzovanim zpravidla vefejnopravnich pred-
pist, je otazka zahajovani spravniho fizeni z moci uredni,
v némz mUze spravni orgadn shledat fyzickou ¢i pravnickou
osobu vinnou ze spachani prestupku a uloZit za to spravni
trest. Je totiz na uvazeni spravniho organu, zda shleda napl-
néni zdkonnych pfedpokladl pro zahdjeni takového fizeni.

Proti nezahdjeni fizeni z moci ufedni se zdsadné nelze branit
u spravnich soud(.*° Nejvyssi spravni soud viak uved|, Ze tzv.
dohledové (dozorové) organy*' ,jsou povinny zahdijit spravni
fizeni, pokud zjisti skutecnosti, z nichZ vyplyvd, Ze doslo ke spd-
chdni deliktu. Nejsou naddny volnou tvahou, zda v takovém
pripadé sprdvni fizeni zahdji nebo zda benevolentné celou véc

prejdou”. 2 3 Dle US pak pro zahajeni fizeni z moci tfedni

40 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; www.nssoud.cz.

41 Napf. Ceska obchodni inspekce, Inspekce prace, zivnostenské urady, Ceska
narodni banka a dalsi.

42 Rozsudek NSS ze dne 30. 12. 2014, ¢. j. 4 Ads 211/2014-36; bod 19; www.
nssoud.cz.

43 Z uvedeného obecného pravidla existuji v nékterych pravnich predpisech
vyjimky, kdy je dozorovy spravni orgdn nadan Gvahou, zda s ohledem na kon-
krétni okolnosti viibec spravni fizeni o prestupku zahdji — napf. dle ustanoveni
§ 6 odst. 2 zakona ¢. 15/1998 Sb., o dohledu v oblasti kapitélového trhu, ve
znéni G¢inném do 30. 6. 2017: Ceska narodni banka pred zahajenim fizeni
v oblasti dohledu nad kapitalovym trhem [§ 3 pism. a)] uvazi, zda o ulozeni
opatreni k napravé nebo sankce za zjisténé poruseni povinnosti podle toho-
to nebo zvlastniho zékona fizeni zahdji. Pfitom vychazi zejména z povahy,
zavaznosti, doby trvani a nasledku protipravniho jednani a pfipadného pos-
tupu osoby podezielé z poruseni pravni povinnosti pfi odstrafiovani nasled-
kG protipravniho jednani. Nezahdji-li fizeni, sepise o tom zapis a véc odlozi.
Rozhodnuti o odlozeni véci se nevydava.



postacuje pouhé divodné podezieni** Neni tedy tieba,
aby mél spravni organ jiz pred zahajenim Fizeni jistotu,
Ze se prestupek stal. Takovy zavér by byl zcela nelogicky,
nebot samotné spravni fizeni by bylo pouze formalnim
»cirkusem”, ktery by na zavéru spravniho orgdnu nemohl jiz
ni¢eho zménit. DGsledkem by také byla neexistence sprav-
nich rozhodnuti, jimiz se fizeni meritorné zastavuje.*

Stézejni a nejvice diskutabilni je pak otazka, co znamena zjis-
téni skutecnosti, z nichZ vyplyvd, Ze doslo ke spdchdni prestup-
ku. Jak je uvedeno, postaci dlivodné podezieni, nicméné
stale se jedna o neurcité pravni pojmy, které Ize v konkrét-
nich situacich naplnit rozlicnym obsahem a vykladat relativ-
né siroce. DUkazem je pravé i nejednotnost aplikacni praxe
krajskych zivnostenskych ufad(l a ostatné i ministerstva.*

Ministerstvo, ac ne zcela vyslovné, spatfuje pfitomnost tako-
vého divodného podezieni pravé v existenci urcitych zobra-
zeni ¢i situaci, které mohou indikovat, ze reklama muze byt

sexistickd, coz by mélo vést k blizsimu studiu obsahu rekla-
my a posouzeni jejiho souladu se zdkonem.

44 Nélez US ze dne 17. 3. 2010, sp. zn. I. US 947/09 (N 56/56 SbNU 593); http://
nalus.usoud.cz.

45 Viz ustanoveni § 86 odst. 1 zakona ¢. 250/2016 Sb., o odpovédnosti za prestup-
ky a fizeni o nich, u¢inného od 1.7.2017.

46 K nejednotnému postupu ministerstva se vyjadrila i vefejna ochrankyné prav
v dosud neskonceném Setfeni vedeném pod sp. zn. 2024/2017/VOP/VB. Po
ukonceni Setieni by zavéry ochrankyné mély byt dostupné v Evidenci stano-
visek: http://eso.ochrance.cz/Vyhledavani/Search.

Zjisti-li tak spravni organ pfitomnost takovych znaka*’,
existuje ,dlivodné podezieni*, Ze mohlo dojit ke spacha-
ni prestupku, a spravni organ ma povinnost zahdjit Fizeni
z moci uiedni a jiz v jeho ramci bude zjistovat (slovy mi-
nisterstva bliZe studovat), zda skute¢né doslo k naplnéni
skutkové podstaty prestupku, kdo je jeho pachatelem,
jakoz i splnéni dalSich podminek predpokladanych zako-
nem*, Uvahy spravniho organu o tom, zda doslo ¢inedo-
Slo ke spachani prestupku, by zasadné mély byt ¢inény
ve spravnim fizeni, v opa¢ném pfipadé se proti postupu
spravniho organu lze jen obtizné branit - viz vyse.

47 Ministerstvo v metodické informaci predklada demonstrativni vycet takovych
znaka.

48 K tomu obecné srov. rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 6. 1. 2012,
¢.j. 5 As 106/2011-77, str. 5; www.nssoud.cz.



2. (Ne)jednotnost rozhodovaci praxe spravnich
organti

Podstatou i dUsledkem samotné nejednotnosti aplikacni
praxe je situace, kdy spravni organy odlisné posuzuji shod-
né ¢i obdobné situace*. Takovy postup je vsak v rozporu se
zakladni zasadou cinnosti spravnich organ — ochrany le-
gitimniho o¢ekdvani - zakotvenou v ustanoveni § 2 odst. 4
spravniho radu®°.%!

Zasada legitimniho ocekavani (pfedvidatelnosti) je plat-
na vzdy pro prislusny konkrétni spravni afad, nezname-
na to, ze by viechny Zivnostenské Urady v republice musely
postupovat unifikované.*? Sjednoceni aplika¢ni praxe napfic¢
republikou je pak ukolem Ministerstva prdmyslu a obchodu

49 Na to poukazuje verejna ochrankyné prav ve svém setfeni sp. zn. 2024/2017/
VOP/VB - viz pozn. pod ¢arou ¢. 12 vyse. Ministerstvo konfrontuje s konkrét-
nimi pfipady, které dle jejiho nazoru, a¢ skutkové shodné ¢i obdobné, nebyly
posouzeny stejné.

50 Zékon ¢.500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozdéjsich predpist.

51 Nazornym prikladem je pfipad reklamy na produkty spolecnosti MICRON
PLUS, spol. s r.o., které byla, jako zadavateli billboardové reklamy, uloZzena po-
kuta Krajskym zivnostenskym ufadem Jihomoravského kraje (jako kontrolnim
orgdnem) za poruseni ustanoveni § 2 odst. 3 zékona o regulaci reklamy (roz-
por 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 Gfad magistratu viak u stejné billboardové
reklamy rozpor se zakonem neshledal a véc usnesenim odlozil dle ustanoveni
§ 76 odst. 1 pism. a) zékona o prestupcich a fizeni o nich.

52 Vedral, Josef. Spravni fad. Komentdr. Il. aktualizované a roziifené vydani. Pra-
ha: BOVA POLYGON, 2012, ISBN 978-80-7273-166-4, 5. 103 — 104.

jako odvolaciho a metodického orgdnu, k ¢emuz dale pfispi-
vaji i spravni soudy.

Porusenim zasady legitimniho ocekavani pak mohou, a né-
kdy tak i ¢ini, argumentovat osoby, jez spravni organ shleda
vinné ze spachani prestupku, pokud v pfedchozich skutkové
shodnych ¢i obdobnych pfipadech spravni fizeni bud viibec
nezahajil, nebo ho zastavil bez shledani viny obvinéného.>

Zasadé ochrany legitimniho oc¢ekévani, jejimu vykladu a apli-
kaci se vénuji i spravni soudy v rdmci vypofadavani namitek
stran sporu, predevsim Zalobcu (pachatell prestupk). V roz-
sudku ¢. j. 4 Ads 118/2013-33* se NSS zabyval namitkou, jiz
se pachatel dovolaval ustélené aplikacni praxe ohledné vyse
pokut ve srovnatelnych pfipadech. Soud uzavrel, Ze pfi,po-
suzovdni pfimérenosti vyse uloZené pokuty hraje srovndni s ji-
nymi pokutami uloZenymi ve vice ¢ci méné srovnatelnych vécech
ddlezitou tlohu”, a proto nelze na takové posouzeni z hle-
diska porovnani pokut ulozenych v typové podobnych
vécech zcela rezignovat.

V rozsudku ¢. j. 4 Ads 211/2014-36; bod 19 se pak NSS vyja-
dfil i k situaci, kdy by sprévni orgédny ponechévaly védomé
a opakované urcité prestupky (dfive delikty) nepotrestany:
.| pokud by sprdvni orgdny ponechdvaly védomé a opakované
urcité delikty nepotrestdny, nemohlo by to zarucit beztrestnost

53 K takové argumentaci srov. napf. rozsudek NSS ze dne 30. 12. 2014, ¢. j. 4 Ads
211/2014-36; www.nssoud.cz.

54 Rozsudek NSS ze dne 14.2.2017, ¢.j. 4 Ads 118/2013-33; bod 21; www.nssoud.
cz.


www.nssoud.cz
www.nssoud.cz

dalsich prestupcd, respektive, ti by se nemohli ispésné dovolat
toho, Ze jiné srovnatelné pfipady poruseni zdkona ponecha-
ly sprdvni orgdny bez stihdni a trestu. Stejné tak by se nemohl
stéZovatel, ktery spdchal sprdvni delikt, domoci beztrestnosti
s poukazem na jiné pfipady, v nichZ sprdvnim orgdnum bylo
zndmo, Ze byl spdchdn obdobny delikt, aviak sprdvni fizeni ne-
zahdjily a pokutu neuloZily (zvyraznéni autor).”

Uvedeny pfistup pak NSS potvrdil i v erstvém rozsudku ¢. j.
6 As 413/2017-39%, kdyz dospél k zavéru, Ze z dosavadni ju-
dikatury nelze dovozovat, ze by ,legitimni olekdvdni vyvéralo
zpouhého,mlleni” vefejné sprdvy, resp. z jeji necinnostiv oblas-
ti postihovdni deliktniho jedndni”. Tim, ze spravni organ pone-
chava urcité jednani bez postihu, byt je k jeho postihovani
vybaven potfebnymi pravomocemi, nedochazi bez dalsiho
k aprobaci takového jednani jako spravného a souladného
se zakonem.*® Jinymi slovy, ustalena praxe, ktera vaze sprav-
ni orgadny a zaklada legitimni ocekdvani jednotlivcli, mize
existovat pouze v mezich volnosti jednani, vyplyvajicich
spravnim orgdntim z pravnich predpis (v mezich zdkona).
Naopak jednani spravnich organti v rozporu se zakonem
nemuze zalozit legitimni ocekavani jednotlivcii, kterého
by se mohli pfed soudy dovolat.*’

55 Rozsudek NSS ze dne 12.4.2018, ¢.j. 6 As 413/2017-39; bod 19; www.nssoud.cz.
56 Tamtéz.
57 Rozsudek NSS €. j. 4 Ads 211/2014-36; bod 19.

Z rozsudku NSS €. j. 9 As 57/2014-41%8 pak plyne nemoznost
dovolavat se legitimniho ocekavani v pfipadé opakovaného
protipravniho jedndni (poruseni povinnosti). Prvni protiprav-
ni jednani pachatele prestupku nezaklada ustalenou rozho-
dovaci praxi pro Ucely v budoucnu stejného ¢i obdobného
poruseni prava, a tim ani pravo na stejny nebo obdobny po-
stih. Pro pfipad opakovaného poruseni svych povinnosti
se pachatel stézi mize dovolavat piredvidatelnosti stejné
¢i obdobné miry sankéniho postihu.

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 fadné odu-
vodnit.*® Ve spravnim pravu a spravnim trestani obzvlasté®
se jednd o nepostradatelnou soucast rozhodnuti. K zasadni

58 Rozsudek NSS ze dne 20. 11.2014, ¢.j. 9 As 57/2014-41; bod 17; www.nssoud.cz.

59 Ministerstvo na vice mistech v metodické informaci upozoriuje, Ze Zivnos-
tenské urady musi hodnotit véechny okolnosti konkrétniho pfipadu (celkové
vyznéni, obraz, text, kontext, ...) a tyto své Uvahy pak adekvatné promitnout
i do odlivodnéni svého rozhodnuti (napf. str. 3 — 4 informace).

60 Srov. rozsudek NSS ze dne 31.10. 2008, ¢. j. 7 Afs 27/2008-46, dle néhoz je kat-
egorie spravnich deliktd (dnes prestupktl) kategorii trestniho prava v Sirsim
slova smyslu; a rozsudek ze dne 27.10. 2004, ¢. . 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 vtomto smyslu je tfeba vykladat vsechny zaruky,
které se podle vnitrostatniho prava poskytuji obvinénému z trestného cinu”;
www.nssoud.cz.



funkci odlvodnéni rozhodnuti se opakované vyjadfuji
i spravni soudy.®’

Jista specificnost ohledné rozhodnuti a odlvodnéni v oblasti
sexistické reklamy, a vlastné reklamy vibec, mlze spocivat
v enormni potrebé spravné interpretace vétsiho mnozstvi
neurcitych pravnich pojmu, jakoz i nasledné citlivé uziti
spravniho uvazeni, jak ve vztahu ke konstatovani viny, tak
vyse pfipadného trestu. To klade na zivnostenské urady zvy-
Sené naroky pravé z hlediska fadného, dostatecného a pre-
devsim presvédcivého a prezkoumatelného od(vodnéni
jejich zavérd®. Vse pak jesté umocnuje fakt, Zze organy roz-
hoduiji o trestnim obvinéni ve smyslu ¢l. 6 Umluvy o ochrané
lidskych prav a zdkladnich svobod®:.

Neurcitymi pravnimi pojmy jsou napf. dobré mravy, mrav-
nost, lidskd ddstojnost, motiv strachu (viz ustanoveni § 2
odst. 3 zékona o regulaci reklamy). Spravni uvézeni nastupu-
je predevsim pfi urceni konkrétni vyse pokuty, kdy spravni
organ je omezen zékonem, zpravidla jen co do horni hranice
pokuty: ,za prestupek Ize uloZit pokutu do..."**. Dale uvadim
jakysi navod, jak by mély spravni organy, dle spravnich

61 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; www.nssoud.cz.

62 Srov. Potésil, Lukas, Hej¢, David, Rigel, Filip, Marek, David. Spravni fad. Ko-
mentar. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2015, ISBN 978-80-7400-598-5, komentar
k ustanoveni § 68 odst. 3 (Ill. Od{ivodnéni).

63 Umluva o ochrané lidskych prav a zékladnich svobod, sjednana v Rimé dne
4. listopadu 1950, vyhlasena pod ¢. 209/1992 Sh.

64 Napf. ustanoveni § 8 odst. 5 zakona o regulaci reklamy.

soudi, v obecné roviné postupovat pfi interpretaci ne-
urcitych pravnich pojmi a uzivani spravniho uvazeni.*
O spravnim uvazeni, jez neni doktrinalné jednoznacné de-
finovano, Ize v obecné roviné hovorit vsude tam, kde zakon
poskytuje spravnimu orgdnu ve stanovenych hranicich urci-
ty volny prostor k rozhodnuti. Tento prostor, v némz s exis-
tenci uréitého skutkového stavu neni jednoznaéné spojen
jediny pravni nasledek a zdkonodarce dava spravnimu orga-
nu moznost zvolit po zvazeni danych okolnosti jedno z vice
feSeni predvidanych pravni normou, byva typicky vymezen
formulaci,spravni organ maze”, Ize” apod.*

+Naproti tomu neurcité pravni pojmy zahrnuji jevy nebo skutec-
nosti, které nelze zcela presné prdvné definovat. Jejich obsah,
rozsah a aplikace se mize v zdvislosti na konkrétnich okolnos-
tech ménit. Zdkonoddrce timto zplisobem vytvdri prislusnym
orgdnum prostor k tomu, aby zhodnotily, zda konkrétni situace
pod neurcity prdvni pojem spadd, ¢i nikoliv. U neurcitych prdv-
nich pojm( se zajisté také vyskytuje urcitd mira ,uvdzeni’ sprdv-
niho orgdnu, ta se ovsem zaméruje na skutkovou podstatu a jeji
vyhodnoceni. Vysledkem je pak zdvér, ktery nemd alternativu

(zvyraznéni autor)."s’

65 Otazkou vztaht a rozdilt mezi neuritymi pravnimi pojmy a spravnim uvazeni
z hlediska postupu spravnich organt 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 a v rozsudku ze dne 28. 1.
2015, ¢.j. 1 Azs 200/2014-27, ¢. 3200/2015 Sb. NSS; www.nssoud.cz.

66 Usneseni rozsiteného senatu ¢. j. 8 As 37/2011-154, bod 14.
67 Tamtéz, bod 15.



Pfi kombinaci neurcitého pravniho pojmu a spravniho
uvazeni spravni organ musi nejdfive interpretovat neurci-
ty pravni pojem a posoudit jeho naplnéni v konkrétni véci.
Dojde-li k zavéru, Ze je tento pojem naplnén, provede sprav-
ni uvazeni, jak mu uklada zakon, pfi némz vybere jednu ¢i
vice ze zdkonem nabizenych alternativ rozhodnuti.®®

Vyklad (tj. vyjasnéni obsahu) neurcitého pravniho pojmu
(napt. rozpor s dobrymi mravy a obdobné) spravnim orgdnem

Posouzeni jeho naplnéni/nenaplnéni v konkrétnim pripadé

Pojem naplnén Pojem nenapinén

Provedeni spravniho fizeni Rozhodnuti o neporuseni zékona

Napt. rozhodnuti o poruseni zakona
s pfisluSnou sankci/zvIdStnim opafenim

68 Tamtéz, bod 28.

RozliSovani mezi obéma fazemi rozhodovani ma zasadni
vyznam pro jeho pirezkum soudem. Na rozdil od omeze-
ného soudniho prezkumu spravniho uvazeni (§ 78 odst. 1
druhd vétas. I. 5.9, vyklad neurcitého pravniho pojmu a jeho
aplikace na konkrétni skutkovy stav jsou v souladu s § 75 s.
i. s. plné a meritorné prezkoumatelné soudem. Zrusi-li soud
rozhodnuti spravniho orgdnu, nebo vyslovi-li jeho nicotnost,
je v dalsim fizeni spravni orgdn podle § 78 odst. 5 s. . s. vazan
vykladem neur¢itého pravniho pojmu, jak jej proved! soud,
i jeho posouzenim, zda skutkové okolnosti pfipadu tento po-
jem naplnuiji ¢i nikoliv. Interpretace neurcitych pravnich poj-
m0 by méla podléhat pfezkumu s Uplné stejnou intenzitou
jako v pfipadé jakychkoliv jinych pravnich pojma.”

Na okraj |Ize zminit, ze pfi jakémkoliv omezovani ¢i postihova-
ni reklamy nesmi spravni orgdny opomijet, Zze i reklama jako
komercni sdéleni je projevem svobody slova, a je tak
chranéna jako zakladni pravo’'. Spravni organy se tak bu-
dou muset témér vzdy vyporadat s kolizi tohoto zaklad-
niho prava jednotlivce s vefejnym zajmem na zachovani

69 Zakon ¢. 150/2002 Sb., soudni fad spravni, ve znéni pozdéjsich predpis.

70 Rozsudek ¢. j. 1 Azs 200/2014-27, bod 29; usneseni rozsiteného senétu ¢. j. 8
As 37/2011-154; Sladecek, Vladimir. Obecné spravni pravo. 2. vyd. Praha: ASPI
- Wolters Kluwer, 2009, ISBN: 978-80-7357-382-9, str. 146; Hendrych, Dusan
a kol. Spravni pravo. Obecna ¢ast. 8. vyd. Praha: C. H. Beck, 2012, ISBN: 978-80-
7179-254-3, str. 536.

71 Viz &l. 17 usneseni predsednictva Ceské narodni rady ¢ 2/1993 Sb., ze dne
16. prosince 1992, o vyhlaseni LISTINY ZAKLADNICH PRAV A SVOBOD jako
soucasti Ustavniho potadku Ceské republiky; ¢l. 10 Umluva o ochrané lidskych
prav a zékladnich svobod.



dobrych mravi a nediskriminaci. Uvedenym se v nedavné
dobé zabyval i Evropsky soud pro lidska prava, kdyzZ kon-
statoval, Ze vnitrostatni organy jsou povinny nélezité a do-
state¢né zduvodnit, pro¢ uvedeny verejny zdjem prevazi
nad dotcenym zakladnim pravem.”? Tématu se vénuje i Jana
Kvasnicova v publikaci Pravni boj proti sexistické reklamé.”
Autorka konstatuje, ze svoboda projevu nema ,absolutni
povahu, ma urcité meze a je mozné ji omezit zdkonem pre-
devsim za Ucelem ochrany prav a svobod jinych, mezi kte-
ré patfi i ochrana ddstojnosti a pravo nebyt diskriminovan”.
Pro rozhodovani je rovnéz dulezité, ze podle Evropského
soudu pro lidska prava, ktery dohlizi na dodrzovani svobody
projevu, komeréni sdéleni (mezi kterd 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: 747

72 Srov. rozsudek Evropského soudu pro lidska prava ze dne 30. 1. 2018, Sek-
madienis Ltd. proti Litvé, ¢. 69317/14. Dostupny v anglickém znéni z: http://
hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-180506.

73 Kvasnicovd, Jana: Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoreg-
ulace reklamy ve srovnavacim kontextu. [dokument pdf] Brno: NESEHNUTI,
2015.Str. 21 [cit. 13.8.2018] Dostupné z: http://zenskaprava.cz/aktuality/pub-
likace-pravni-boj-proti-sexisticke-reklame/.

74 Tamtéz, str. 21.

75| v této oblasti je patrny vyvoj — v prvni fazi se komercni sdéleni vibec
nepovazovala za projevy svobody slova, v druhé fazi jsou chranéna i komer¢ni
sdéleni, ale v mensi mife nez jiné typické projevy svobody slova (aktualné
v Evropé v dlsledku rozhodovaci praxe Evropského soudu pro lidska prava).
Ve tieti fazi je mira ochrany stejna (v USA a Némecku). Blize viz 1. Heide-Jor-
gensen, Caroline. Reklameret: konkurrenceret og kommerciel ytringsfrihed.
Kebenhavn: Jurist- og @konomforbundets Forl, 2008. ISBN 9788757414332,

4, Odstranéni nebo ukonceni reklamy?

Zéakon o regulaci reklamy upravuje ve svém ustanoveni § 7c
zvlastni opatieni. Spravni orgadn ,muze naridit odstranéni
nebo ukonceni reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, a urcit
k tomu primérenou lhatu”. 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 zplsobem zverejni..."".

Zde do hry vstupuje zasada subsidiarity trestni represe,
ktera vyjadfuje myslenku, ze trestni pravo je krajnim pro-
sttedkem k ochrané zdkonem stanovenych zijm{, jehoz
uziti prichazi v vahu az tehdy, pokud uziti jinych pravnich
prostfedkd ochrany je nedostate¢né. Pfip. nepostaci ochra-
na poskytovand jinymi pravnimi odvétvimi (pravem obcan-
skym, obchodnim, spravnim, finan¢nim atd.).”” Ve verejné
spraveé totiz mohou prichazet v Gvahu i nejriiznéjsi (zvlast-
ni) opatfeni k napravé.

Z hlediska aplikace zasady je rozhodujici, jakym zplsobem je
zasada subsidiarity zakotvena v pravni Gpravé dopadajici

cit. dle Svensson, Eva-Maria a Maria Edstrom. Freedom of Expression vs. Gen-
der Equality. Tidsskrift for Rettsvitenskap [online]. 2014, 127(5), s. 479-511 [cit.
15.8.2018]. ISSN 0040-7143.

76 Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona
¢. 468/1991 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich pfedpisu, ve znéni pozdéjsich predpisu.

77 Srov. napf. nalez Ustavniho soudu ze dne 10. 2. 2011, sp. zn. lll. US 2523/10;
bod 34; http://nalus.usoud.cz.
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na danou problematiku. Vyslovné obsazeni zasady v textu

pravni Upravy se mlze vyskytovat napf. v téchto podobach:

- vymezeni vztahu mezi napravnymi opatrenimi (Ci jinym
mirnéjsim postupem)’® a prestupky, resp. zahajeni fizeni
o prestupku; napf. § 182a skolského zakona;”

- zakotveni Uvahy, zda vibec spravni organ zahdji spravni
fizeni o uloZeni opatfeni k ndpravé ¢i o prestupku; § 36i
odst. 1 zdkona €. 21/1992 Sb., o bankach, ve znéni pozdéj-
Sich predpist;®

- zakotveni pravidla, Ze spravni organ sankci neulozi, do-
jde-li k ndpravé; napt. § 59 odst. 3 zdkona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani (obligatorni);®'

78 Zde nutno vazit, zda se napravné opatieni uklada ve spravnim fizeni [napf.
§ 59 zékona ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozdéjsich predpisti (srov. napi. rozsudek Nejvyssiho spravniho
soudu ze dne 6. 8. 2009, ¢. j. 6 As 46/2008-97; www.nssoud.cz), ¢i mimo néj
[napt. zdkon ¢. 251/2005 Sb., o inspekci prace, ve znéni pozdéjsich predpist ¢i
zakon ¢. 561/2004 Sb., o predskolnim, zékladnim, stfednim, vyssim odborném
a jiném vzdélavani (Skolsky zékon), ve znéni pozdéjsich predpist].

79 ,Fyzickd osoba se dopusti prestupku tim, Ze... c) jako osoba odpovédnd za prijeti
nebo splnéni opatteni k odstranéni nedostatku zjisténych pti inspekéni cinnosti
podle § 174 odst. 2 pism. b), ¢) a d) ve Ihiité stanovené Ceskou skolni inspekci tato
opatieni nepfijme nebo je nesplni”

80 , Zjisti-li Ceskd ndrodni banka, Ze doslo k poruseni prdvni povinnosti, za kterou Ize
ulozit sankci podle tohoto zdkona (ddle jen ,protiprdvni jedndni*), zahdji fizeni
o uloZeni sankce, pokud na zdkladé posouzeni zjisténého protiprdvniho jedndni
dospéje k zdvéru, Ze je spolecensky skodlivé..."

81 ,Dojde-li k ndpraveé ve stanovené Ihité, Rada sankci neuloZi."

- zakotveni Uvahy, zda spravni organ ne/ulozi sankci (upus-
téni od ulozZeni sankce); napt. § 40a zdkona o ochrané
osobnich udaju (fakultativni).®

Ze samotného textu zakona o regulaci reklamy se nejevi, ze
by zakonodarce vyslovné, explicitné upravil vztah mezi
fizenim o nafizeni zvlastniho opatieni a fizenim o pfie-
stupku.® Implicitné vsak Ize na jejich vztah usuzovat z textu
ustanoveni § 7c odst. 1, dle néhoz se musi jednat o reklamu
v rozporu se zakonem.

Podstatnym pro dalsi postup je i charakter zvlastniho
opatieni.

Dle doktrindlniho vykladu prfedstavuje opravnéni spravniho
organu nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy tzv. sprav-
ni sankci netrestniho charakteru. Nej¢astéji se Ize setkat s na-
pravnymi®, zajistovacimi a ochrannymi® opatienimi. Jejich
funkci, na rozdil od spravnich trest(i®, neni represe. Ukladaji

82 ,Dojde-li k ndpravé protiprdvniho stavu v souladu s uloZzenym opatfenim nebo
bezprosttedné poté, kdy bylo zjisténo poruseni povinnosti, mize Urad upustit od
uloZeni pokuty.”

83 Autor vsak podrobnéji nestudoval komentafovou a odbornou literaturu ¢i
pfislusnou rozhodovaci praxi soudu. V databazi NSS, ani v ASPI viak autor ke
zvlastnimu opravnéni (§ 7¢, s Ucinnosti do 25. 1. 2006 v § 8 odst. 2 zakona)
zadné rozhodnuti nenasel.

84 Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané verejného zdravi a 0 zméné nékterych sou-
visejicich zakon, ve znéni pozdéjsich predpist.

85 Napf. ustanoveni § 51 a nasl. zékona o odpovédnosti za prestupky a fizeni
o nich.

86 Ty maiji trestajici, represivni funkci a funkci individualni i generalni prevence.



se zpravidla formou rozhodnuti ve spravnim fizeni, nékdy téz
ve formé faktického pokynu. Jsou reakci na porusovani nebo
neplnéni pravnich povinnosti zjisténych pravé pfi vykonu
dozoru. Spravni orgdn je mUze ukladat i v souvislosti se vzni-
kem protipravniho stavu, coz je v podstaté i pfiklad reklamy
rozporné se zakonem.®”

Ulozeni zvlastniho (napravného) opatieni netrestniho
charakteru a ulozeni spravniho trestu za prestupek se
nevylucuji,® jejich soubézné ulozeni neporusuje zasadu,Ne
dvakradt v téZe véci”, tedy zakaz dvojiho stihani ¢i potrestani
stejné osoby za totozné protipravni chovani. To viak neplati
tehdy, Ize-li uvedené opatieni podradit pod pojem ,trestni
obvinéni, trestny ¢in” ve smyslu Umluvy o ochrané lidskych
prav a zékladnich svobod?®.*°

Vzhledem k tomu, Ze nafidit Ize jen odstranéni nebo ukon-
Ceni takové reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, je pod-
statné to, o jaké poruseni zdkona se bude v daném pfipadé
jednat. Jde téz o to, zda muze existovat rozpor se zdkonem

87 Praskova, Helena. Zéklady odpovédnosti za spravni delikty. 1. vydani. Praha:
C. H.Beck, 2013, ISBN: 978-80-7400-456-8, str. 18.

88 Srov. napt. ve vztahu k omezujicimu opatteni ustanoveni § 52 odst. 3 zdkona
o odpovédnosti za piestupky a fizeni o nich, dle néhoz Ize uloZit opatieni pou-
ze spolu se spravnim trestem.

89 Srov. rozsudek Evropského soudu pro lidské prava ze dne 8. 6. 1976, Engel
a dalsi proti Nizozemi, ¢. 5100/71,5101/71, 5102/71, 5354/72 a 5370/72. Dos-
tupny v anglickém znéni z: http://hudoc.echr.coe.int/eng?i=001-57479 a na
néj navazujici judikaturu Soudu.

90 Praskova, Helena. Zaklady odpovédnosti za spravni delikty. 1. vydani. Praha:
C. H. Beck, 2013, ISBN: 978-80-7400-456-8, str. 20.

(jednéni/opomenuti zdkonem zakézané), ktery vsak neni
predmétem néjaké skutkové podstaty prestupku. Jinymi slo-
vy, zda existuje zdkonem uloZend povinnost, jejiz poruseni
neni konkrétnim prestupkem (poruseni neni sankciono-
vano)?'. Z hlediska charakteru spravniho trestani by pravni
predpisy nemély obsahovat tzv. obecné skutkové podstaty
bez konkrétniho a vyslovného uvedeni, jaké poruseni zékon-
né povinnosti je prestupkem?.%

Dle Stanoviska ministerstva vnitra k vykladu a aplikaci
§ 46 a § 48 zakona o prestupcich® (dale ,Stanovisko MV*)
vyplyva z principu zdkonnosti rozvedeného dale zasadou
LZddny trestny Cin, Zddny trest bez zdkona” mimo jiné poza-
davek na urcité, jasné a presné vyjadreni skutkovych
podstat deliktdi. Nutnost zpfesnovat zdkonné znaky pro-
tipravnich jednani je dana tim, ze spravnim deliktem nema
byt jakékoli poruseni prava, ale poruseni prava urlitym

91 Pravni normy, k jejichz poruseni nelze pfifadit Zddnou (Gc¢innou) sankci (trest)
se oznacuji jako nedokonalé (lex imperfecta).

92 Prikladem takové obecné skutkové podstaty bylo napf. ustanoveni § 46 odst.
1 jiz zruseného zékona ¢. 200/1990 Sb., o prestupcich, ve znéni G¢inném do
30. 6. 2017: ,Prestupkem je poruseni i jinych povinnosti, nez které jsou uve-
deny v § 21 az 45, jestlize jsou stanoveny zvlastnimi pravnimi predpisy vcetné
nafizeni obci, okresnich ufadud a kraji.”

93 To jednoznacné plyne i ze zakonné definice pfestupku v ustanoveni § 5 zako-
na o odpovédnosti za prestupky a fizeni o nich: ,Prestupkem je spolecensky
skodlivy protiprdvni Cin, ktery je v zdkoné za prestupek vyslovné oznacen a ktery
vykazuje znaky stanovené zdkonem, nejde-li o trestny cin".

94 Publikované v casopise Spravni pravo. 2015, 2015(4-5), str. 308-313. ISSN
0139-6005.



zpUsobem kvalifikované, protipravni jednani musi mit urci-
tou kvalitu a urc¢itou minimalnfi intenzitu.

Pokud tedy spravni organ nafidi odstranéni nebo ukon-
ceni reklamy z diivodu jejiho rozporu se zakonem, a tim-
to porusenim zakona je/miize byt zaroven naplnéna
skutkova podstata urcitého prestupku v oblasti regulace
reklamy, mél by spravni organ zaroven zahajit spravni
fizeni o pfrestupku a nasledné pfrip. konstatovat jeho spa-
chani, v¢. ulozeni spravniho trestu (pokuty) dle zakon-
nych pozadavku.

Zjistény rozpor se zakonem pro tcely nafizeni zvlastniho
opatieni totiZz predstavuje dostatec¢ny diivod (diivodné
podezieni - viz vyse) pro zahdajeni spravniho fizeni o pre-
stupku. Neznamena to vsak, Zze automaticky musi byt
shledana i vina za spachani tohoto projednavaného pre-
stupku - rozhodna muze byt napf. riizna intenzita proti-
pravniho jednani. Mensi intenzita maze byt dostatecna
pro nafizeni opatfeni, avsak jiz nedostatec¢na pro shleda-
ni viny za prestupek a/nebo ulozeni sankce.

V pripadé existence zakonné povinnosti, jejiz poruseni
neni prestupkem, by spravni organ mohl ,,pouze” uzit
zvlastniho opatieni dle ustanoveni & 7c zakona o regu-
laci reklamy - nafidit odstranéni nebo ukonceni rekla-
my. Vedeni spravniho fizeni o (neexistujicim) prestupku
a prip. shledani viny a ulozeni pokuty by totiz nebylo
mozné.
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