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MimoPravo

Zeitgeist, moderni téma, ,feminismus a genderismus”

Import problému prvniho svéta, trocha toho nepohodli, sex sells
Socialni inzenyrstvi jedné ideologie, diktatura aktivni mensiny, SJW
Klisé: bezuzdny reklamni primysl v. moralizujici progresivisté
Ohrozeni patriarchatu, kastracni nizky, mansplaining

Urazeny poradatel oslav zenstvi, latentni agrese

Modni sebemrskacstvi ,toxickym® muzstvim (Gillete)

Apostolové svobody slova a ,zdravého rozumu®, desexualizace reklamy
Spatné maskovana pruderie, harmonie s religiozn& motivovanymi zakazy
Zastupny problém (sklenéné stropy a rozdily ve mzdeé)

Dynamika vztahd mezi muzem a Zzenou, nedostatek vzajemné empatie

—2 7Zabavné téma“??
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Co je sexisticka reklama — Katalog kritérii (NESEHNUTI 2014) -
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Metodicka informace MPO ¢&. 12/2015 k rozeznavani sexismu v reklamé
Kvasnicova, J. Pravni boj proti sexistické reklamé&; NESEHNUTI 2015

www.prasatecko.cz . Pinkstinks (SRN), "Terre des Femmes" - "Der zornige Kaktus"

Rechtliche Zulasigkeit und Verbotsmoglichkeiten fur sexistische Werbung, Deutscher
Bundestag

Usneseni EP A6-0199/2008 — Zprava o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzu a
zen

Usneseni EP odstranéni genderovych stereotypti v EU 2012/2116 (INI) MUNI
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Vnimani sexisticke reklamy Ceskou verejnosti (CVVM), 2018

Vice jak tfi pétiny (61 %) negativni postoj k reklamé jako takové

U sexistickeého obsahu nejvice vadi nasili vaci Zzenam (91 %), zesmésnovani lidi na zakladé toho,
jak vypadaji (75 %) a zobrazovani stereotypul v souvislosti se Zenami i s muZzi (shodné 54 %).
Nejmeéné vadi to, ze v reklamé vystupuji jen Zeny a muzi odpovidajici urCitému idealu krasy (46 %).
VSechny formy sexistického obsahu v reklamé vadi vice zenam.

Se zvysujicim se vzdélanim Castéji vadi zobrazovani odhalenych zenskych tél, stereotypu a
zesmeésnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy, lidem s (neuplnym) zakladnim vzdélanim pak v
reklamach méné vadi zobrazovani nasili vic¢i zenam.

Zesmeésnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy vadi méné mladym lidem ve véku 15 az 19 let
Sexisticky obsah v reklamé v zasadé vadi dotazanym obecné jako takovy — bez ohledu na

,zadavatele MUNI
L AW
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Sexisticka reklama

- zpusob prezentace muzu a zen, ktery upeviuje (nebo odrazi?)
predsudky o rolich Zzen a muzu ve spolecnosti
- stereotypni zobrazovani muzl a Zen v jejich tradi€nich rolich

- Norsko: reklama, ktera nerespektuje rovnost pohlavi, vyuziva téla jednoho

pohlavi, Ci zobrazuje muze nebo zeny urazlivym nebo degradujicim zp.

—

Van Heusen®

— Watchgroup Salzburg:

(1) Die Personen (meist Frauen) werden in sexuell

Making America Misogynistic Again
The visual is from an advertisement published in 1951.
The headline is quoting Donald Trump in 2013.

sAINTHOAX

aufreizender Pose ohne Produktbezug dargestellit.

(2) Die Personen werden in Rollenbilder dargestellt,
die Klischees verfestigen (z.B. Frauen stehen am Herd,
spielen mit Kindern; Manner arbeiten technisch,

— sind Experten).
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Sexisticka reklama v Kodexu rakouské rady pro reklamu
Reklamou diskriminujici na zakladé pohlavi (sexistickou reklamou) je zejména reklama, ktera
a) zobrazuje muze a zeny ponizujicim zpUsobem;

b) zpochybnuje rovnost pohlavi;

c) zobrazuje podfizeni nebo vykofistovani zpusobem, ktera ukazuje nebo naznacuje, Ze nasili nebo
nadrazené chovani je tolerovatelné;

d) zobrazuje osobu v Cisté sexualizované uloze jako upoutavku; zvlasté nesmi byt zobrazeny ¢asti
nahého zenského i muzského téla bez primé obsahové souvislosti s propagovanym produktem;

e) preklada ponizujici obraz sexuality nebo zobrazeni, ktera osobu redukuji na jeji sexualitu;

f) zesmésniuje osoby, které neodpovidaji pfevazujicim predstavam o prislusnosti k urCitému pohlavi
(Intersexualita, Transgender).

h) reklama nesmi podnécovat k nasili, nebo je schvalovat, podporovat nebo oslavovat, (...) zi(llelftﬁ

I

®nasili na zenach a nesmi zobrazovat divky a chlapce a divky sexualizovanym zpUsobem. L AW




Priklady?
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Sexisticka reklama v MetInf 12/2015

- nerovneé zachazeni na zakladé pohlavi;

- typ diskriminace, ktery se v reklame projevuje tim, ze napr. poniZuj,

" NATO SI MUSITE
" SAHNOUT!

zesmeésnuje nebo znevazuje zeny (a fidCeji i muze) s vyuzitim stereotypu, anebo

jako sexualni objektifikace;
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- oteviené nebo skryté vyjadreni nizSi hodnoty zen vu¢i muzum nebo naopak.

- prfimo Ci neprimo uvadi Ci stavi na predpokladu, ze jedno z pohlavi, zpravidla

zeny, je méné dulezité nebo schopné nez pohlavi druhég;

- zobrazovani osob jako objektd, redukce lidské osoby na télesnou schranku,

opomijeni jeji osobnosti a popirani s tim souvisejici dustojnosti a hodnoty dapg |y 1

osoby (sexualni objektifikace).

LAW




Moznosti pravni a mimopravni regulace?

Verejnopravni regulace

« Zakon o regulaci reklamy

 Zvlastni zakony

Nekala soutéz

» ObCansky zakonik — generalni klauzule proti nekalé soutézi
Samoregulacni mechanismy

« Rada pro reklamu

Narizeni obce

vydané v pfenesené pusobnosti k regulaci Sifeni reklamy na vefejné pfistupnych mistech na svém uzemi v souladu s ustanovenim § 2 odst. 1

MUN I
LAW

pism. d) zakona o regulaci reklamy — limity § 2 odst. 5
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Moznosti pravni a mimopravni regulace?

Verejnopravni regulace

« Zakon o regulaci reklamy

 Zvlastni zakony

Nekala soutéz

* ObCansky zakonik — generalni klauzule proti nekalé soutézi
Samoregulacni mechanismy

« Rada pro reklamu
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Omezene moznostl obci v prenesene pusobnosti

— Obec muze nafizenim stanovit
a) verejné pristupna mista, na nichz je reklama Sifena na verejnych mistech zakazana,
b) dobu, v niz je tato reklama zakazana,
c) druhy komunikaénich médii, kterymi nesmi byt tato reklama Sifena, popfipadé téz
)

d) akce, na néz se zakaz sireni reklamy nevztahuje.

— Limity: jen reklama Sirena na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu jinym

zpusobem nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni
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Komerc¢ni projevy v SirSim kontextu

Svoboda podnikani — €l. 26 Listiny (v rezimu €l. 41), NSS 3 As 38/2015-31

* regulace reklamy predstavuje zasah do prava podnikat a provozovat jinou hospodarskou
cinnost zaruCeného Clankem 26 Listiny zakladnich prav a svobod.

» musi byt vykladana tak, aby byla zachovana proporcionalita mezi zajmy, které vedou k
zasahu do tohoto prava, a mirou omezeni vykonu tohoto prava.

 zasah do prava podnikat v ramci testu proporcionality (vhodnost, potfebnost, vazeni v kolizi
stojicich hodnot)

* jde o liberalni svobodu jednotlivce, ktery neoCekava zadné plneni od statu

* metodologie pfezkumu: nikoliv méné prisny test racionality
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Svoboda projevu
BERNARD

Svoboda podnikani — €l. 26 Listiny (v rezimu €l. 41), NSS 3 As 38/2015-31

* regulace reklamy predstavuje zasah do prava podnikat a provozovat jinou hospodarskou
cinnost zaruCeného Clankem 26 Listiny zakladnich prav a svobod.

* proporcionalita mezi zajmy, které vedou k zasahu do tohoto prava, a mirou omezeni

 zasah do prava podnikat v ramci testu proporcionality (vhodnost, potfebnost, vazeni v kolizi
stojicich hodnot)

» jde o liberalni svobodu jednotlivce, ktery neoCekava zadné plneni od statu

 nestaci tedy (méné) pfisny test racionality
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UrcCitost pravni upravy sexisticke reklamy a reklamy s
genderovymi stereotypy?

ESLP: ustanoveni zakond musi byt natolik ur€ita, aby umoznila jednotlivci regulovat své chovani, a
tudiz i prfedvidat, zda urCitym chovanim mohou zakon porusit.

- "Pfedvidatelnost" je tak jednim z pozadavku obsazenych v pojmu "stanoveno zakonem" pouzitého v
Cl. 10 odst. 2 Evropské umluvy o ochrané lidskych prav.

- pravidlo chovani nemuze byt povazovano za "zakon", pokud neni formulovano s dostatec¢nou
presnosti, aby umoznovalo obéanum - je-li to potfebné, s nalezitou radou odbornika - pfedpokladat,
do stupné, ktery je za danych okolnosti rozumny, dasledky, které predmétné jednani muze mit [viz
rozsudek ESLP ve véci Olsson, 1988, str. 30, odst. 61 (a)].

- nemoznost dosahnout absolutni presnosti pfi tvorbé zakonu, zejména v oblastech, v nichz se
situace méni v zavislosti na panujicich nazorech spolec¢nosti (viz rozsudek ESLP ve véci Barthold,

1985, str. 22, odst. 47). IXI f\ \I/\\Il I
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§ 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy

reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,

zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci

S HOLYMA RUKAMA MUZETE
BYT BRIY NA KOLENOU

z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo

narodnostni citéni, ohroZzovat obecné neprijatelnym zplisobem

mravnost, shizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie,

nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.




Day to Day

Posudek Krajského Zivnostenského urfadu

Moravskoslezského kraje:

- Neobsahuje prvky pornografie, jelikoz télo

neni zobrazeno v lascivnich, vyzyvacich pozi- §

cich;
- vyobrazeni Zenského téla slouzi k upoutani

pozornosti ve vztahu k produktim;

- nevyvolava sexisticky ani vulgarni dojem
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Potiebujete
pichnout?

"UVERY Day'®Day

' PUJCKY e
KONSOLIDACE

L - www.dayloday.eu 840 200 200




Prvky pornografie ¢i nasili v reklamé
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NSS 2 As 19/2015, US 728/10

— ,Dobré mravy“ je nutno chapat ve smyslu dobrych mravu soutéze,
na které odkazuje generalni klauzule proti nekale soutezi.

— Dobré mravy jsou takové mravy, ktere respektuji vSechny
spoleCenske, kulturni a mravni normy, jez v historickém vyvoji
osvedcuji jistou nemennost, vystihuji podstatne historicke
tendence, jsou sdileny rozhodujici casti spoleCnosti a maji povahu

norem zakladnich.
N LAW
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Deskripce nebo ambice?

MUN I
LAW
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Humor a nadsazka v reklame???

Nur
Casanova
kam i

Ofter.

Oralverzehr

schneller ko t Du

Samengen uss

www. falkrichier.de
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Rozdily?

- Reklama laborujici se sexualnimi motivy
- Reklama sexisticka
- Reklama vulgarni a pornograficka

- Reklama pouzivajici stereotypy




Nekala soutéz — GK § 2976 + nekalé obchodni praktiky

— Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi
mravy soutéze jednanim zpusobilym privodit Gjmu jinym
soutéziteldm nebo zakaznikim, dopusti se nekalé soutéze.
Nekala soutéz se zakazuje.

— Primarné chranéné zajmy soutézitelu a zakazniku

— Svoboda rozhodovani adresata komercniho projevu
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Klamava reklama + Nekal4 obchodni praktika

— reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt
movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vCetne prav a
povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym
zpusobem osoby, jimzZ je urCena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejmé
zpusobila ovlivnit hospodarské chovani takovych osob.

— obchodni praktika je nekala, je-li v rozporu s pozadavky odborné pece a
podstatné narusuje nebo je zpusobila podstatné narusit ekonomické
chovani spotrebitele, kterému je urCena, nebo ktery je jejimu pt‘]sobemiu NI
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vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé. L AW




Sexismus jako agresivni nekald obchodni praktika?

— ve svych vécnych souvislostech a s prihlédnutim ke vSem jejim rysim a okolnostem
vyrazné zhorsuje nebo muze vyrazné zhorsit svobodu volby nebo chovani

spotrebitele ve vztahu k vyrobku nebo sluzbe, a to

— obtézovanim,
— donucovanim vCetné pouziti fyzické sily nebo
— nepatficnym ovlivhovanim,

— Cimz zpusobi nebo muze zpusobit, ze spotrebitel u€ini rozhodnuti ohledné koupé,
které by jinak neucinil
— Neexistuje obecny zakaz emocnich podnétu

— Evropsky zaklad pravni upravy (selektivni regulace sexismu v rozporu s EU)

. MUN I
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Sex sells nebo food no boobs?
— studie tri americkych univerzit - analyza 78 studii provedenych mezi lety
1967 a 2017
— sex Vv reklamé sice zvySuje pozornost a zajem zakazniku, ale nema
dopad na jejich nakupni chovani.
— autofi studii zkoumali celkem 17 tisic zakazniku - zejména ve Spojenych
statech, ale i Australii, evropskych Ci asijskych zemich

— Vampire effect

27
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Rada pro reklamu I

— RADA PRO REKLAMU zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspélych evropskych statu jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace reklamy.

— Cile: dosazeni &estné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky.

— Clen EASA — Evropské asociace samoregulacnich organt (Schweizerische
Lauterkeitkommission, Deutscher Werberat, Osterreichischer Werberat, Zwigzek
Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada pre reklamu)

— Clenové Rady pro reklamu

— Eticky kodex
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BRadio na dozivoti

Rada pro reklamu II

— vymahatelnost,

— ,pachatel” jako obét ,cenzury”

— Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani

neprijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé ze

stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatec¢né zjistén organem etické

samoregulace v reklame.
— 2015 Stinova rada pro reklamu (lggy):

— http://reklamabezsexismu.cz/ 1% ,delikvence®
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Kodex rady — mravnost reklamy, ¢l. 1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by
porusovaly hrubym zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné
prijimane temi, u nichz je pravdepodobng, ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskuteChovana s plnym zvazenim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenaru a divaku. PoruSeni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,

zvolenou cilovou skupinu a pouzita meédia.




Kodex rady - sexualita v reklamé na alkohol

— 8.3. Reklama nebude tvrdit ani naznacovat,
Zze konzumace alkoholu muze pfispét

k sexualnimu uspechu. Reklama nebude

podnecovat k sexualni promiskuite, nebude obsahovat nahotu nebo
casteCnou nahotu zobrazenou zpusobem urazejicim lidskou
dustojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfredek
k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu vubec. BGH 1995,

31 U
Busengrapscher LAW
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Kodex rady a reklama na kosmeticke pripravky

Vzhledem k tomu, jaky muze mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se
kosmetiky dopad na sebehodnoceni spotrebitele, mélo by v pripade, ze jsou v
reklamé pouzity modelky, byt zohledneno nasledujici: nezameérovat se na télo
nebo jeho casti, pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat
nahé modelky €i modely zpusobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo
sexualné urazlivy. Pri uziti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii je

reklama urCena, a jakemu publiku je urCena.
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Kodex rady a reklama na kosmeticke pripravky

Vzhledem k tomu, jaky muze mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se
kosmetiky dopad na sebehodnoceni spotrebitele, mélo by v pripade, ze jsou v
reklamé pouzity modelky, byt zohlednéno nasledujici: nezameérovat se na télo nebo
jeho Casti, pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé
modelky €i modely zpusobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo sexualné
urazlivy. Pri uziti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii je reklama
urcena, a jakému publiku je urCena.

reklama na kosmetickée pripravky, vCetneé jejiho vyobrazeni, by neméla propagovat

predéasnou sexualizaci mladeze.

MUN I
LAW
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Love — 033/2015/STiZ

— Arbitrazni komise nepovazuje predmétnou komercni
komunikaci (plakat) z estetického hlediska za podarenou. |
pres vyrazné vyhrady k estetické strance plakatu vsak
Clenove Arbitrazni komise nemohli konstatovat zasadni

poruseni norem etického Kodexu reklamy.

— Clenové Arbitrazni komise nicméné povazuji za potfebné

zadavatele predmetné reklamy upozornit na to, ze v pripade
pouziti neselektivnino média, jakym je napr. outdoor, musi
pocCitat s negativni reakci lidi, kterym tato komunikace neni

primarné adresovana. To je evidentné i pripad této reklamy.




Bydli a panuj — &j. 026/2017/STIZ

Stézovatel:

jde o zduraznéni nerovnopravnosti muzu a zen

Zadavatel:
— SkuteCnost, ze vyobrazenou postavou je prave zena, je zcela irelevantni. Pohlavi vyobrazené
osoby nema v dané kampani jakykoliv vyznam a v Zzadném pripadé nepoukazuje na rozdily
mezi muzi a zenami, ani nema jakkoliv naznaCovat, ze zena nebo muz drunhému pohlavi
,panuje”. Reklama zadnym prvkem, a to ani vizualem, ani reklamnim sloganem (ani souCasnym
pusobenim obou téchto prvku) nevyjadruje odliSné €i dokonce nerovnopravné postaveni mezi

muzi a Zzenami ve spolecnosti, ani nepoukazuje na vzajemné postaveni muzl a zen v jejich

MUN I
LAW

35 vzajemném vztahu, at uz v soukromem zivoté nebo kdekoliv jinde.




Hodiny Playboy a neselektivni média

* nahota v reklamé na Casopis Playboy umisténa na "reklamnich hodinach" v Pribrami

Arbitrazni komise (017/2016/STiZ):

« ,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné,
Ze je reklama zasahne”.

* Prezentace lidského téla musi byt uskuteCnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na
vSechny typy ¢tenaru a divaku.

» Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy

k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.”
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VYMENTE STAROU ZA NOVOU

ZISKEITE VVHODNOU SLEVU NA NAKUP
NOVE TISKARNY HP LASERIET!

Vymeénte starou za novou

— Stiznost sméruje proti inzerci na tiskarny HP

— 007/2014/STiZ

— V podnétu stéZzovatelka uvadi: ,Chtéla bych upozornit na
sexistickou a ageistickou reklamou na tiskarny HP.
(...) Urazi me naznaceni, Zze odbératele reklamy, ziejmé muzi,
maji svoleni k tomu menit Zzeny stejné jako véci, podle jejich veku a "opotfebbvéni
Pohorsuje mé také dehonestujici srovnani Zzen s vecmi v této reklamé.”
AK: personifikace ,nové versus stare”, zbyteCna paralela ,Reklama musi byt slusna,
¢estna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti vuci spotfebiteli i

spolecnosti”. Stiznosti se vyhovuje — reklama je neeticka.
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Double fun —019/2018
el

TWO IN ONE
Reklama: | DOUBLE FUN

——

PRAZAON,

* billboard na letiSti Vaclava Havla. —T—
Gaod beer Trom Rokowndk
* AK aprobovana

- Clenové Arbitrazni komise zadavatele upozorfiuji na zvysujici se tlaky na prisné;si
regulaci reklamy na alkoholické napoje. Pouziti motivu, ktery se tak Casto stava

terCem stiznosti, je cestou, ktera proces té€snéjSi regulace muze jenom urychilit.
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Eticky kodex pivovaru

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu muze
prispet k sexualnimu uspechu. Reklama nebude podnecovat k sexualni
promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢castecnou nahotu
zobrazenou nechutnym zpusobem, zobrazeni Zenské ¢i muzské podoby
v jakekoliv kompromitujici situaci a nebude prezentovat alkohol v pivu jako

prostfedek k odstranéni sexualnich zabran &i strachu viubec.
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Stinova Rada pro reklamu a Anticeny ,,sexisticke prasateCko
Branky, body...

* prijemné poseze
+el: 549 212 680, 608 708 058




