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Legal regulation of sexism in advertising — legal basis. The presented article deals with
the regulation of sexism in advertising, especially from the point of view of public law
regulation. In the introduction, the author discusses the general definitions. Before the
author proceeded to the analysis of the sexist elements in advertising practice, he defined
the constitutional anchoring of the protection of advertising as such, as initially there were
various controversies as to whether it is even possible to consider advertising as a means
of exercising freedom of expression. The primary purpose of the article is to define the
scope of the legal regulation of sexism in advertising in the Advertising Act and the method
of application of the currently valid legislation by Slovak public authorities and courts. The
author points to the jurisprudence of foreign courts and the European Court of Human
Rights.
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Uvod

Zakon €. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zdkonov v zneni
neskorsich predpisov (dalej aj zdkon o reklame) predstavuje zakladny pilier verejno-
pravnej regulacie reklamy, ked’ upravuje vseobecné pravidla pre akukol'vek reklamu,
ako aj osobitné pravidla pre reklamu zvlastnych produktov. Ide napriklad o propagaciu
alkoholickych vyrobkov, tabakovych vyrobkov, zbrani a streliva, liekov, dojc¢enskych
pripravkov a naslednych doplnkovych pripravkov. Osobitne je regulovany vplyv rekla-
my na maloleté osoby. V systematike reklamy po v§eobecnych ustanoveniach (§ 1) a vy-
medzeni zakladnych pojmov (§ 2) nasleduje ustanovenie § 3 (vSeobecné poziadavky na
reklamu), ktory priamo stanovuje, aku reklamu zakon zakazuje. Primarnym cielom
pravnej reguléacie reklamy je ochrana spotrebitel’ov, ktora je vyraznym sposobom deter-
minovana pravom Eurdpskej Gnie.!

Zakon o reklame v prijatom zneni u¢innom od 1. 5. 2001 v § 3 explicitne zakazoval
reklamu, ktora je v rozpore s pravidlami hospodarskej stitaze, reklamu, ktora je skryta,
podprahova alebo zneuziva doveru spotrebitel’a, nedostatok jeho skusenosti alebo vedo-
mosti, ako aj klamliva reklamu. Postupnymi novelizdciami zakonodarca vypustil vSetky
uvedené zakazy reklamy, pretoze st predmetom pravnej Upravy a ochrany obsiahnutej
v osobitnych pravnych predpisoch.

Vseobecné poziadavky na reklamu vychadzaju z pravne zavéaznych pravidiel hospo-
darskej sutaze, zasad etiky a ochrany spotrebitela. Bez ohl'adu na formu prezentacie

* JUDr. Cubomir Zlocha, PhD., Ustav $tatu a prava SAV, v. v. i., Bratislava.
' VOZAR, J., HUMENIK, 1., ZLOCHA, L. Zikon o reklame. Komentdr. Praha : Wolters Kluwer CR, 2021,
s. 47. ISBN 978-80-7676-240-4.
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reklamy, ¢i uz ide o tlacenu, televiznu, rozhlasovu alebo internetovt reklamu, sex, eroti-
ka a nahota su stcastou reklamnej praxe prakticky od pociatku. Sexualny podtext sa
nachadza v mnohych reklamach bez toho, aby sme si to vobec uvedomovali. Sexualita je
sucast'ou nasej spolo¢nosti od nepaméti a je legitimne klast’ si otazku, do akej miery a ¢i
vobec je taku reklamu potrebné vytesiiovat’ z verejného priestoru. Vrchnostenské zasahy
7o strany Statu by mali nastipit’ az v pripade zlyhania samoregula¢nych mechanizmov
daného profesijného prostredia, teda ako prostriedok ultima ratio, ¢o nepochybne plati aj
pre pravnu reguldciu sexizmu v reklame.

1. Sexizmus v reklame a soft law

Pokial’ ide o samotnu definiciu reklamy, Najvyssi spravny sud CR uviedol, Ze: , re-
klamou je akakolvek verejna prezentacia, ktorej cielom je propagacia podnikatelskej
cinnosti urcitého subjektu. Pritom na naplnenie samotnej definicie reklamy nie je pod-
statné, aké su pohnutky Siritela reklamy k tejto c¢innosti, ¢i ju vykondva za uhradu alebo
bezplatne alebo ¢i ide alebo nejde o sicast jeho vilastného podnikania. “> Ani v neskor-
$ich rozhodnutiach Najvyssi spravny sud CR nezistil potrebu sa od tohto svojho pravne-
ho nazoru odchylit’ a zotrval na tom, Ze odplatnost’ nie je zdkonnym znakom reklamy,
preto skuto¢nost’, ze stazovatel’ neprijme za zobrazenie v svojom periodiku odplatu ani
inu protihodnotu, je pri posudzovani reklamy irelevantné. V pravnej doktrine je reklama
definovana ako konanie, ktorého ciel'om je umiestnit’ produkty sutazitel'a na prislusSnom
trhu, pricom prostrednictvom reklamy je umoznené sutazitelovi prezentovat’ vysledky
svojho snazenia, informovat’ adresatov reklamy o vlastnostiach, cene ¢i kvalite svojich
produktov s cielom umiestnit’ ticto produkty v ramci poctivej hospodarskej sit'aze na trh
a tym maximalizovat’ svoj zisk.? Absolttnym fenoménom dneska je internetova reklama,
ktora je povazovana za samostatny marketingovy nastroj, nielen doplnkovy, resp. pod-
porny prostriedok Standardnych marketingovych metéd. Prave internetova reklama
predstavuje vel'mi frekventovanu platformu Sirenia sexizmu v reklame.

Regulacia reklamy sa v slovenskom pravnom prostredi uskuto¢fiuje nielen prostred-
nictvom normativnych pravnych nastrojov, ale aj prostrednictvom neformalnych (mimo-
pravnych) etickych pravidiel (soft law). V tomto smere je nezastupitel'na Gloha Rady pre
reklamu, ktora je organom etickej samoregulacie reklamy. Rada pre reklamu zdruzuje
subjekty, ktoré aktivne vstupuji do procesu marketingovej komunikécie — asociacie za-
davatel'ov reklamy, reklamné agentury, média, ako aj podnikatel'ské subjekty, vyuzivaju-
ce propagaciu formou reklamy. Clenovia sa zaviazali dodrziavat’ Eticky kodex reklam-
nej praxe — etické pravidla reklamnej praxe a udrziavat’ dobré meno reklamy (d’alej aj
Eticky kodex).* Samotny Eticky kodex zakazuje prezentaciu prvkov sexizmu v reklame
hned’ vo viacerych ustanoveniach.’

2 Rozsudok Najvyssicho spravneho siidu CR z 22. jula 2010 pod ¢&. k. 51:%5/48/2009-76.

3 MAMOJKA, M. a kol. Obchodny zdkonnik: velky komentdr. 1. zv. Zilina : Eurokddex, 2016, s. 136.
ISBN 978-80-8155-065-2.

* Dostupné na: https:/rpr.sk/sk/eticky-kodex#eticky-kodex.
> Napr. ¢l. 11 ods. 1, €l. 13 ods. 7, ¢1. 35 ods. 3 pism. ¢), €. 37 pism a) Etického kodexu.

100 Pravny obzor 2/2023



PRAVNA REGULACIA SEXIZMU V REKLAME — ZAKLADNE VYCHODISKA

Eticky kddex vel'kou mierou prispieva k zlepSovaniu medidlneho prostredia a zvyso-
vaniu vyznamu moralnych a etickych principov pred ¢isto materidlnymi zaujmami
v ramci konkuren¢ného boja na trhu. Rada pre reklamu vydala niekol’ko podnetnych
rozhodnuti tykajtcich sa sexizmu v reklame.®

V Ceskej republike zdujmové zdruzenie NESEHNUTI vytvorilo katalog kritérii na po-
sudzovanie sexistickej reklamy, podl'a ktorych je sexistickou reklamou reklama, ktora:

i. Pouziva stereotypy o vlastnostiach muzov a zien. Reklama zobrazuje muza
a zeny znevazujucim spdsobom a zvyraziiuje vlastnosti, ktoré¢ im pripisuju
(napr. Zena nevie radit’ auto, muz si nevie poradit’ s detmi a pod.);

ii. Ddva muZov a Zeny do jasne oddelenych roli. Reklama ukazuje len obmedzené
spektrum sktsenosti muzov a zien (napr. muzi vystupuju ako profesionali, ma-
nazéri a nadriadeni, zeny zase ako matky, domace panie, a objekt tizby, v sku-
to¢nom zivote su vSak roly zien a muzov ovela pestrejsie);

iii. Prezentuje ¢loveka ako vec. Osoby st v reklame zobrazené ako tovar ¢i veci bez
slobody, vdle a pocitov (napr. zena ako nafukovacia panna);

iv. Je postavena na principe ..sex sells* (sex predava). Na propagaciu vyrobku vyu-
ziva nah¢ tela a sexualne prvky, ktoré nemaju Ziadnu stvislost’ s vyrobkom, to-
varom alebo sluzbou a sluzia na upttanie pozornosti;

v. Vyuziva Casti l'udskych tiel. Nezobrazuje celu osobu, ale iba Casti 'udského tela,
spravidla tie Casti a takym sposobom, aby zdoraznili sexualnu pritazlivost
(napr. poprsie, zadok, Usta);

vi. Propaguje nasilie. Ukazuje nasilie ako zabavny, vzrusujlci pritazlivy prvok.
Zlah¢uje ho alebo zosmiesiuje (napr. ako atraktivny objekt prezentuje mrtve
zenské telo);

vii. Vytvara mytus krasy. Zobrazuje jediny typ ,,spravneho* tela. U zien chudé, pri-
tazlivé, mladé, u muzov silné a fyzicky zdatné. Zosmiesiuje osoby, ktoré idealu
neodpovedaju. Ukazuje ich ako nedostato¢nych, nedokonalych a nehodnotnych
(napr. zosmiesiovanie obezity v reklame);

viii. Pouziva jazykovy sexizmus. Vyuziva dvojzmyselné slogany a sexualny motiv
reklamného oznamenia bez suvislosti s produktom (napr. slogan ,,postavime
vam ho*).’

Pojem sexistickd reklama nepozna ani ¢esky zdkon o regulacii reklamy, avSak Minis-
terstvo obchodu a priemyslu CR vydalo metodicku informaciu &. 12/2015 k rozoznava-
niu sexizmu v reklame: ,, Ceskd republika sa dlhodobo usiluje o nastolenie rodovej rov-
nosti v spolocnosti a o odstranenie vsetkych foriem diskrimindcie. Za jednu z oblasti,
ktora moze ovplyviiovat celospolocenské vnimanie tejto problematiky a prispiet’ k formo-
vaniu postojov v tejto oblasti, je povazovana aj reklama. Problematiku rovnosti muzov
a zien v reklame je teda potrebné sledovat’ a pripadné negativne javy monitorovat a po-
stihovat'v sulade s platnou pravnou upravou. *® Podl'a metodickej informacie ¢. 12/2015

° Dostupné na: https:/rpr.sk/sk/vsetky-nalezy/.
7 Co je sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno : NESEHNUTI, 2014, s. 197. ISBN 978-80-87217-11-5.
§ Dostupné na: https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf.
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sexizmus mozno definovat’ ako: ,, nerovneé zaobchadzanie na zdaklade pohlavia, ako typ
diskrimindcie, ktory sa v reklame prejavuje tym, Ze napr. ponizuje, zosmiesnuje alebo
znevazuje zeny (a zriedkavejsie aj muzov) s vyuZitim stereotypov, alebo ako sexudlnu
objektifikaciu. Sexizmus je teda mozné definovat’ ako otvorené alebo skryté vyjadrenie
nizsej hodnoty Zien voc¢i muzom alebo naopak.

Je zrejmé, e pohladu rozmanitosti jednotlivych ¢lenskych §tatov EU mozu byt prv-
ky sexizmu v reklame posudzované rozdielne s ohl'adom na kultarno-hodnotové ukotve-
nie tej-ktorej krajiny. Kultirna rozmanitost’ je integralnou su¢astou hodnét EU.°

2. Ustavnopravne limity sexistickej reklamy

Spociatku sa vyskytovali rézne polemiky, ¢i je vobec mozné povazovat’ reklamu za
prostriedok uplatiiovania slobody prejavu. Dlhy ¢as prevladal nazor, podla ktorého re-
klama nie je pod ochranou slobody prejavu.'® Pravo na slobodu prejavu zakotvené v ¢l.
10 Dohovoru o ochrane 'udskych prav a zakladnych slobod (d’alej aj Dohovor). Taktiez
Charta zakladnych prav EU' v &l. 11 ustanovuje: ,, 1. Kazdy md prévo na slobodu preja-
vu. Toto pravo zahina slobodu zastavat ndazory a prijimat a rozsirovat informdcie a mys-
lienky bez zasahovania organov verejnej moci a bez ohladu na hranice. 2. Respektuje sa
sloboda a pluralita médii.* Ustavnopravny zaklad garancie prava na slobodu prejavu
predstavuje ¢l. 26 Ustavy SR.'> Ani v zmysle &l. 26 Ustavy SR nie je pravo na slobodu
prejavu absolutne. Ustava podobne ako Dohovor stanovuje limity, na ktorych zaklade je
mozné pravo na slobodu prejavu obmedzit' v salade s ¢l. 26 ods. 4 Ustavy SR. Po
prechode na principy trhovej ekonomiky sa ukazalo, ze reklama je aj vyznamnym fakto-
rom hospodarskej sut'aze, ktora vyslovne chrani Ustava SR v &l. 55 ods. 2: ,, Slovenskd
republika chrani a podporuje hospodarsku sutaz. “ Nepochybne, reklama je jednou z fo-
riem uplatnenia slobody prejavu a realizacie prava na informacie a ako taka spada do
ramca clanku 10 Dohovoru, ¢o vo viacerych pripadoch konstatoval Europsky sud pre
Pudské prava (d’alej aj ESCP).

° Dostupné na: https:/eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016JC0029&fro-
m=SL.

1 ULLMAN, E. Einige Bemerkungen zur Meinungsfreiheit in der Wirtschaftswerbung. In Gewerblicher
Rechtsschutz und Urhaberrecht (GRUR). 1996, ¢. 12, s. 948.

1! Charta zakladnych prav EU ma prednost’ pred Ustavou SR, je sti¢astou primarneho prava EU.

12 Clanok 26 Ustavy SR:

., 1) Sloboda prejavu a pravo na informdcie si zarucené.

2) Kazdy ma pravo vyjadrovat svoje nazory slovom, pismom, tlacou, obrazom alebo inym spésobom, ako
aj slobodne vyhladavat, prijimat a rozsirovat idey a informdcie bez ohladu na hranice Statu. Vydavanie tlace
nepodlieha povolovaciemu konaniu. Podnikanie v odbore rozhlasu a televizie sa moze viazat na povolenie
Statu. Podmienky ustanovi zdkon.

3) Cenziira sa zakazuje.

4) Slobodu prejavu a pravo vyhladavat a Sirit informdcie mozno obmedzit' zdkonom, ak ide o opatrenia
v demokratickej spolocnosti nevyhnutné na ochranu prav a slobod inych, bezpecnost Statu, verejného poriadku,
ochranu verejného zdravia a mravnosti.

5) Organy verejnej moci maju povinnost primeranym sposobom poskytovat' informdcie o svojej cinnosti
v Statnom jazyku. Podmienky a sposob vykonania ustanovi zdakon. *
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ESLP zdoraznuje, ze podla jeho rozhodovacej praxe maju Staty, ktoré su zmluvnymi
stranami dohovoru, ur€iti mieru vol'nej uvahy pri posudzovani nevyhnutnosti zasahu
a obmedzeni reklamy, ale tato miera podlicha prieskumu ESLP, pokial’ ide o konkrétne
pravidla a rozhodnutia (pozri napr. Markt intern Verlag GmbH a Klaus Beermann proti
Nemecku, bod 30, a mutatis mutandis News Verlags GmbH & Co. KG proti Rakiisku, bod
43). Miera volnej tvahy je mimoriadne dolezita prave v zlozitej a meniacej sa oblasti
hospodarskej sut’aze a agresivnej reklamnej praxe. Prakticky sa uloha Strasburského or-
ganu ochrany zdkladnych l'udskych prav a slobdd v oblasti reklamy v zasade obmedzuje
len na zistenie, i opatrenia prijaté vnitroStatnymi organmi na obmedzenie reklamy st
opodstatnené a primerané (pozri rozsudok Casado Coca proti Spanielsku, rozsudok z 24.
2. 1994, bod 50; a Jacubowski proti Nemecku, rozsudok z 23. 6. 1994, bod 26).

Prave v tychto pripadoch je potrebné vyvazovat’ navzajom korelujice zaujmy, ked’ na
jednej strane reklama predstavuje prostriedok legitimneho ziskavania informacii o tova-
roch a sluzbach pre spotrebitelov, na strane druhej v niektorych pripadoch existuje ne-
spochybnitel'na potreba obmedzenia reklamy, napr. s cielom zabranit’ nekalej sutazi,
nepravdivej alebo klamlivej reklame. V niektorych pripadoch méze byt dokonca obme-
dzené aj zverejnenie objektivnej a pravdivej reklamy z dovodu ochrany prav inych alebo
z dévodu osobitnych okolnosti. Akékol'vek takéto obmedzenia vSak mozu byt dokladne
preskumané, pricom ESLCP musi porovnavat’ nastolené poziadavky v svetle konkrétnej
prejednavanej veci (Casado Coca proti Spanielsku, rozsudok z 24. 2. 1994, bod 51).

Zastavame nazor, ze Sirenie reklamy v intencidch realizacie slobody prejavu neméze
byt nadradené legitimnym dévodom na jej obmedzenie, pretoze sloboda prejavu nie je
absolutna a podlicha obmedzeniam v zaujme ochrany prav a pravom chranenych zauj-
mov jednotlivcov alebo spolo¢nosti ako celku. Jan Drgonec v tejto suvislosti uviedol, Ze
ani ,,liberalna“ predstava o slobode prejavu nesmie viest’ k popretiu prav inych z dovodu,
ze sa ocitli v konflikte s uplatnenim slobody prejavu, a zvlast’ to plati prave o reklame,
v ktorej pripade mozno pocit'ovat’ pochybnost’, v akej miere predstavuje prostriedok dis-
kusie o veciach verejného zaujmu."

Pre zaver, ze urcita reklama je zakazand, samo osebe nepostacuje, ze je mozné ju
podradit’ pod niektory z limitov obmedzenia slobody prejavu, ale je potrebné sa zaoberat’
aj proporcionalitou takéhoto obmedzenia, ktoré musi byt v demokratickej spoloc¢nosti
nevyhnutné.'*

To isté plati obdobne pre ¢1. 10 Dohovoru, kde sa pri preskiimani namietaného zasahu
do slobody prejavu pouziva pit'stupniovy test,” ktory sa sklada z nasledujucich po sebe
iducich krokov:

a) Ide vo veci o tstavou zarucené pravo, ktorého porusenie je namietané?

b) Doslo k zasahu do prava, ktorého porusenie je namietané?

13 DRGONEG, J. Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013, s. 246. ISBN 978-80-
89122-89-9.

4 Pridavné meno ,,nevyhnutny“ v zmysle ¢lanku 10 ods. 2 Dohovoru zahffa existenciu ,,nalichavej
spolocenskej potreby* (napr. Rozhodnutie ESL’P vo veci Janowski proti Pol'sku, staznost’ ¢. 25716/94, bod 30).

15 Blizsie pozri KMEC, J. a kol. Evropskd imluva o lidskych pravech. Komentar. Praha : C. H. Beck, 2012,
8. 998 — 1002. ISBN 978-80-7400-365-3.
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¢) Bol zasah v stlade so zdkonom?

d) Sledoval zasah legitimny ciel?

e) Bol zasah nevyhnutny v demokratickej spolo¢nosti?

Napriek tomu, ze komerény prejav je chraneny cez slobodu prejavu podla ¢l. 10
Dohovoru, vo v§eobecnej rovine poziva mensiu mieru ochrany, z ¢oho prameni akcento-
vanie $irSieho priestoru zmluvnych $tatov pre uvazenie miery jeho obmedzenia. Zatial’
¢o politicky akcentovany prejav je chraneny cez ustavnll garanciu slobody prejavu uz pre
svoj samotny vyznam (hodnotu) v demokratickej spolo¢nosti, komerénému prejavu je
poskytovana ochrana sprostredkovane, primarne pre jeho vyznam pre sebarealizaciu jed-
notlivca v spolo¢nosti, pretoze predstavuje podmienku pre fungovanie volného trhu
a ekonomiky, pricom slobodny pristup k informéaciam jednotlivcovi ul'ahcuje slobodnu
vol'bu. Tento pristup (market-driven/commercial-driven freedom of expression) sa preja-
vuje prave v poskytnuti ochrany predsa len v niz$ej miere intenzity, obzvlast’ ak sa do-
stava do kolizie s inymi zakladnymi pravami.'

O vztahu reklamnej praxe a jej ochrane prostrednictvom slobody prejavu sa vedu
diskusie, v rameci ktorych je mozné podla J. Kvasnicovej definovat’ niekol’ko argumen-
tov odovodnujacich potrebu ochrany reklamy prostrednictvom slobody prejavu, ktoré
podl'a nasho nazoru majt skor doktrinalny ako prakticky vyznam:'

a) argument vychadzajici z dolezitosti poznania pravdy

- ak s menSinovymi nazormi l'udia nesthlasia, mali by proti nim bojovat’ pro-
tiargumentami, nie obmedzovanim ich prejavovania. Jedind vynimka je situa-
cia, v ktorej by bol prejav na ujmu niekoho iného. Na prvy pohlad by sa
mohlo zdat’, ze hl'adanie pravdy nebude argumentom, ktory by sa akokol'vek
mohol spojit’ s reklamnym ozndmenim ako typom prejavu. Inzercia sa vSak
nepouziva iba na propagaciu vyrobkov, tovaru a sluzieb, ale aj na iné ucely,
ako je napriklad $irenie etickych, moralnych a inych posolstiev;'®

b) argument, ze sloboda prejavu predstavuje prvok sebarealizacie

- sloboda prejavu predstavuje integralny aspekt prava kazdého jednotlivca na
sebarozvijanie a sebarealizaciu. Restrikcia vztahujica sa na to, ¢o je nam do-
volené hovorit’ a pisat’, pripadne pocut’ a Citat’, potla¢a nasu osobnost’ a jej
rast. Pravo vyjadrovat’ vieru, nazory a politické postoje ukazuje i reflektuje,
¢o to znamena byt ¢lovekom. Obmedzenie slobody prejavu je podla tohto
argumentu zI¢, pretoze obmedzuje slobodnym l'ud’om pristup k myslienkam
a informaciam, ktoré potrebuju na to, aby si vytvorili vlastné;"

¢) argument vychadzajici z Gcasti obéanov na demokracii

' Rozsudok Krajského stidu v Brne zo 4. juna 2019 pod sp. zn. 29 A 222/2016.

17 KVASNICOVA, J. Svoboda sexistického projevu. In HAVLIKOVA, P., KVASNICOVA, I,
BAZALOVA, V., KNAPOVA, K. Bez sexistickych bryli. Brno : NESEHNUTI, 2020, s. 19 a nasl. ISBN 978-
80-87217-63-4.

8 STONE, R. Civil liberties and human rights. New York : Oxford University Press, 2010, s. 313 a 314.
ISBN 978-0-19-957407-0.

' BARENDT, E. Freedom of Speech. Second Edition. New York : Oxford University Press, 2007, s. 13
a 18. ISBN 978-0-19-922581-1.
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- ide o argument podporujuci predovsetkym slobodu politického prejavu a nie je
taky silny vo vzt'ahu k literarnemu, umeleckému, komerénému, ¢i sexualne ex-
presivnemu prejavu;>

d) vseobecné uprednostiiovanie slobody prejavu

- §tat nema pravo obmedzovat a kontrolovat’ konanie osob, ak to nepdsobi ujmu
ostatnym. Na rozdiel od ostatnych argumentov, ktoré vyzdvihuji $pecialnu pova-
hu prejavu ako prostriedku na hl'adanie pravdy, tento argument upozoriuje skor
na nebezpecnost’ restriktivnej regulacie slobody prejavu, nez aby podporoval pro-
spesnost’ slobody prejavu.?!

Reklamu mézeme vnimat’ taktiez ako sucast realizacie prava na podnikanie, ktoré je
chranené ¢l. 36 Ustavy SR: ,, Kazdy md pravo na slobodnii volbu povolania a pripravu
nan, ako aj pravo podnikat’ a uskutociovat' inu zdarobkovi cinnost.* Pravo podnikat
a prevadzkovat’ inii hospodarsku ¢innost’ nie je pravom absolutnym, a preto nemozno
vyvodit, Ze pri tejto ¢innosti nie je subjekt nijako obmedzeny, naopak, toto prdvo moze
realizovat’ len v sulade s pravnym poriadkom. Uvedené pravo teda mdze byt zdkonom
obmedzené, podstatné je vSak v tejto sivislosti maximum, podla ktorého zékladné pravo
alebo slobodu mozno obmedzit’ iba v pripade mimoriadne silného a riadne odévodnené-
ho verejného zaujmu, pri starostlivom preskiimani podstaty a zmyslu obmedzovaného
zéakladného prava. Stanovenie podmienok a obmedzeni vykonu uré¢itého povolania a ur-
¢itych hospodarskych ¢innosti uskutoénuje verejna moc vo verejnom zaujme, ktorym je
predovsetkym zaujem o kvalitu vykonu takychto ¢innosti.?> Pravo podnikat’ predstavuje
jednu z tzv. liberalnych slobod, ktorych sa moze jednotlivec domahat’ len v medziach
zékonov, ktoré ju vykonavaju. Tieto vykonavacie zadkony vsak musia byt uplatiované
ustavno-konformnym spdsobom. ,, Pri absencii tiplnej limitacnej klauzuly je preto podla
Najvyssieho spravneho sudu potrebné v individudlnom pripade posudzovat zdsah do
prava podnikat na zaklade bezného testu proporcionality. Ten sa sklada z troch krokov:
1) testu vhodnosti, 2) testu potrebnosti, 3) vazenie v kolizii stojacich hodnét. V ramci
testu vhodnosti musi sud posudit, i je skumany zasah schopny dosiahnut sledovany le-
gitimny ciel. Vdaka testu nevyhnutnosti musi posudit, ¢i existuje iné ako preskumané
opatrenie, ktoré napliia sledovany ciel' v podobnej miere, ale je voci dotknutému zdklad-
nému pravu Setrnejsie. V ramci tretieho kroku testu proporcionality su potom merané
v kolizii stojacej hodnoty (pozri nélezy Ustavného sidu zo dia 12. 10. 1994, sp. zn. PI.
US 4/94 a z 13. 8. 2002, sp. zn. PL. US 3/02, z poslednej doby pozri napr. nélezy Ustav-
ného sidu zo diia 9. 12. 2014, sp. zn. II. US 1774/14, ¢i zo dia 23. 6. 2015, sp. zn. II. US
577/13 ai,).

V mnohych pripadoch déjde k situacii, ked’ je zasiahnuté do niektorého tistavného
prava alebo slobody, ale samotna intenzita tohto zasahu je do takej miery nizka, Ze je
mozné tento zasah povazovat’ za primerany. V suvislosti s reklamou méze ist’ napriklad

20 Tamze, s. 18 a nasl.

2 Tamze, s. 21.

2 Mutatis mutandis Rozsudok Najvyssieho spravneho sidu CR zo 6. 10. 2006 pod sp. zn. 2 As 40/2006.
% Rozsudok Najvyssieho spravneho sadu CR zo 17. 9. 2015 pod sp. zn. 1 As 38/2015.
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o tzv. obvyklé reklamné prehananie alebo provokaciu. Moze ist’ napriklad o stret prava
na podnikanie alebo uplatiiovanie slobody prejavu na jednej strane a prava na rovnaké
zaobchadzanie (teda nediskriminaciu) alebo prava na zachovanie I'udskej dostojnosti na
strane druhej. Preto je vzdy nevyhnutné pri hodnoteni kazdého jednotlivého pripadu
zohl'adnit’ taktiez intenzitu zasahu.

3. Verejnopravna regulacia sexistickej reklamy

Derogovany zakon ¢. 220/1996 Z. z. o reklame v § 3 ods. 5 pism. d) ustanovoval, Ze:
., Reklama nesmie propagovat sexualitu zobrazenim sexudalnych stimulov, nahoty alebo
ciastocnej nahoty ludského tela neslusnym spésobom. *

Podrla J. Vozara zdkon povoloval vyobrazenie nahého l'udského tela, ale slusSnym
spdsobom, pricom ide o neuréity pojem, ktory nemozno presne vymedzit'. Preto sa po-
kusil sformulovat’ hlavné zasady zobrazovania sexualnych stimulov a l'udskej nahoty:
., Zobrazenie nesmie byt vulgdrne, znizovat' déstojnost ¢loveka, zobrazeny clovek nesmie
byt degradovany na tovar. “ Dalej uviedol, Ze: ,,Je nepochybné, Ze v prevazne muzskom
Casopise Playboy bude moct zdjst dalej nez reklama umiestnend na billboarde a verej-
nosti na oc¢iach. “**

Pojmy sex, sexizmus alebo erotika nie st pojmami, ktoré by platny zakon o reklame
definoval. Na pravnu regulaciu sexizmu v reklame sa vzt'ahuji vSeobecné ustanovenia
zékona o reklame zakazujlice urcité prvky reklamy. Reklama sa obmedzuje zdkazom
takej podoby, ktord svojim obsahom porusuje hodnoty chranené pravnym poriadkom.
Ide o ochranu l'udského Zivota, zdravia, Zivotného prostredia, slobody, svedomia, spolo-
¢ensky uznavanej moralky, ochrany majetku a pod. Zvlast' je zdorazneny vplyv reklamy
na maloleté osoby do osemnast’ rokov veku. Maloleté osoby st 'ahko zneuzitelnou sku-
pinou spotrebitelov, ¢o je dané ich vekom a malymi zivotnymi skiisenostami oproti do-
spelej populacii. Z tohto dévodu nie su maloleté osoby odolné proti negativnemu poso-
beniu reklamy a stavaju sa 'ahkym reklamnym cielom. Obmedzenia reklamy vyplyvaji
z tradicii a skusenosti ziskanych v priebehu vyvoja reklamy.

Vo vztahu k sexistickej reklame je potrebné identifikovat’ tie konkrétne ustanovenia
zakona, ktoré postihuju také kategorie reklam, medzi ktoré by sexisticka reklama mohla
patrit’. Podl'a vS§eobecnych poziadaviek na reklamu taxativne vymedzenych v § 3 zdkona
o reklame reklama nesmie:

- obsahovat cokolvek, co znevazuje ludsku dostojnost, ako aj akukolvek diskrimi-

naciu na zaklade pohlavia [§ 3 ods. 1 pism. a)];

- prezentovat nahotu ludského tela pohorsujiicim sposobom [§ 3 ods. I pism. c)];

- reklama sa nesmie Sirit, ak je v rozpore s dobrymi mravmi (§ 3 ods. 5).

Je zrejmé, ze zakon o reklame vymedzuje v § 3 zakdzany obsah reklamy na zaklade
neur¢itych pravnych pojmov. Neuréité pravne pojmy zahfnaju javy alebo skuto¢nosti,
ktoré nemozno Uplne presne pravne definovat. Ich obsah a rozsah sa méze menit,
Casto byva podmieneny ¢asom a miestom aplikacie pravnej normy. Pri interpretacii

% VOZAR, I. Reklama a pravo. Bratislava : Veda, 1997, s. 94 a 95. ISBN 80-224-0529-9.
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neurcitych pravnych pojmov sa spravny organ musi zaoberat’ individualnymi okol-
nost’ami pripadu, priCom sam musi aspoii ramcovo obsah a vyznam neur¢itého pojmu
objasnit’, a to z toho hladiska, ¢i posudzovanu vec mozno do rdmca pravne neurcitého
pojmu zaradit’.

4. Prezentovanie nahoty Pudského tela pohorsujicim spésobom od
krajského sudu aZ po Ustavny sid

Dominantnym vyrazovym prostriedkom reklamy posudzovanej sudmi bolo vyobra-
zenie dvoch nahych potetovanych mladych zien vo vzajomnom objati, dotykajicich sa
vrchnou Gastou trupu, ktoré bolo umiestnené v Pavej Gasti bilbordu. Zena umiestnena
vl'avo ma pravi ruku oprett o bok. Zena umiestnena vpravo sa lavou rukou dotyka krku
a vlasov, pricom ruka zohnuta v lakti sucasne prekryva oblast’ dotyku pfs tychto zien
a sucasne svojou pravou rukou objima oproti stojacu zenu. Zobrazené Zeny sa vo vza-
jomne;j tesnej blizkosti dotykaju nosmi, maju pootvorené Usta, priCom Zena umiestnena
vpravo vyzyvavo hl'adi na druht Zenu, ktorej o¢i st privreté. Celkovymi postojmi tela
evokujl zobrazené Zeny sexualny podton vzajomnej blizkosti smerujici k intimnym ak-
tivitim. Cez hrudnu ¢ast’ tiel oboch Zien je umiestnené ierne pole s napisom ,,ZENY
VINO RAP*. Spodné intimne partie Zien (oblast’ zadku a lona) st prekryté bielym pa-
som, v ktorom je v pravej Casti bilbordu uvedeny datum. Spravne organy konstatovali, ze
zvolené komunika¢né médium — bilbord — je dostupny Sirokému cielovému publiku,
vratane deti a mladistvych. Zalobca ako iritel’ reklamy predmetnt reklamu §iril pros-
trednictvom dvoch kusov bilbordov umiestnenych na krizovatke v Bratislave a na Pu-
chovskej ulici v Bratislave, a zZe uvedena reklama prezentuje nahotu I'udského tela po-
horSujacim sposobom, ¢im doslo k poruseniu § 3 ods. 1 pism. ¢) zakona o reklame,
a bola mu ulozena pokuta vo vyske 33 200 eur.

Krajsky sud v Bratislave (vo veci pod ¢. k. 1S/275/2016 - 99) zamietol spravnu zalobu
Siritel'a reklamy. Podl'a nazoru sudu predmetnt reklamu a jej obrazové zobrazenie ¢lo-
vek vzdy posudi najskor na zéklade vzhliadnutia samotného obrazu a az nasledne sa
objekt reklamy zameria na pisany text. Zmyslom reklamy je dojem, aky zanecha na l'u-
doch. ,, V tomto pripade pri prvom vzhliadnuti sa vizualne hodnoti obraz ako celok,
z ktorého je zrejmé, ze na reklame su zobrazené dve mladé nahé zeny, ktoré maju prekry-
té intimne partie. Zo sposobu vyobrazenia tychto dvoch Zien a pri vaimani ich nahoty ako
takej, vobec nie je podstatné, Ci tieto Zeny maju intimne partie prekryté napisom, ¢i inym
sposobom. Podstatné je to, zZe tieto zeny nemaju na sebe Ziaden odev, co je zrejmé z ich
vyobrazenia. Je preto jednoznacné, ze ide o vyobrazenie dvoch nahych mladych Zien,
ktorych obraz pri vzhliadnuti reklamy vystupuje do popredia a takéto zobrazenie nahych
Zien je v predmetnej veci na reklame dominantné. Pri dalsom skumani obrazu reklamy je
evidentné, ze tieto dve mladeé Zeny su vyobrazené v poze, ktora nie je Standardna. Na
verejnosti nie bezné spravanie sa ludi a ani Zien, ktoré sa vzdjomne dotykaju jednou
z intimnych casti tela, prsiami, najmd ak su nahé, pricom jedna vyzyvavo hladi na druhu
a druha tuto vyzvu prijima (sklopené oci a pootvorené usta). Na uvedenom ni¢ nemeni
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skutocnost, ze jedna zena je vyssia a druhd nizsia, tak ako namieta zalobca, nakolko
tento vizudlny dojem vyplyva zo vzdjomného postavenia zien a tiez zo skutocnosti, ze
obom zendam vzdajomné kontakty a dotyky nie su neprijemné. Takéto zobrazenie nahych
Zien vo vyzyvavej polohe i podla ndazoru sudu evokuje sexudlny podton vzajomnej bliz-
kosti smerujuci k intimnym aktivitam. Sud nemohol prisvedcit namietke Zalobcu, Ze ide
o reklamu na party, kde sa uvolnite, resp. o uvolfiovaciu party, nakolko z vyobrazenia
predmetnej reklamy, teda najmd dvoch mladych zien nevyplyva uvolnenie sa zo stresuju-
ceho ordinémeho zivota, ale skor medzi tymito dvoma zobrazenymi nahymi Zenami je
vidno napdtie a ocakavanie. Takéto zobrazenie Zien vo vyzyvavej polohe, ktoré vyvolava
predstavy o aktivitach nielen tychto zobrazenych Zien ale ludi vSeobecne, spadaju jed-
noznacne do intimnej sféry kazdého ¢loveka a nie su urcené na ,,obdiv* inym osobam.
Sud konstatoval, ze predmetna reklama prezentovala nahotu I'udského tela pohorsujiicim
spdsobom, tak ako uviedol zalovany i prvostupniovy organ v preskiimavanom rozhodnu-
ti, a zaoberal sa aj umiestnenim reklamy: ,,Je potrebné uviest, ze islo o reklamu Sivenu
prostrednictvom billboardov, ktoré su pristupné sirokej verejnosti (spotrebitelom) vrdta-
ne deti a mladistvych. Jeden z nich bol umiestneny v blizkosti Skoly, kde je zvyseny vyskyt
deti, co je uplne bezné a nicim nespochybnitelné, kedze v zakladnej Skole sa vzdeldavaju
deti. Pri posudzovani prezentacie nahoty ludského tela porusujucim sposobom Sirenou
reklamou bolo podstatné zohladnit i vplyv reklamy na maloleté deti, t. j. osoby mladsie
ako 18 rokov, nakolko psychicky, rozumovy a mravny vyvin maloletych méze byt ovplyv-
neny aj Sivenou reklamou... Vyobrazenie z fotografii billboardu — dvoch nahych poteto-
vanych zien, vo vzajomnej blizkosti, ktoré svojimi postojmi navodzuju dojem, Ze smeruju
k intimnym aktivitam, moze mat za nasledok ohrozenie mravnostného vyvinu deti, resp.
mladistvych a zdaroven vyvolat pohorsenie spotrebitelov vo vseobecnej rovine, takéto
zobrazenie dvoch nahych Zien je nielen nestandardné, ale aj v rozpore so vseobecnymi
normami slusnosti a mravnosti. Ide teda o prezentovanie nahoty ludského tela pohorsu-
Jucim sposobom tym, zZe Zeny su vyobrazené ucelovo ako sexudlna atrakcia vo vyzyvavej
polohe s cielom pritiahnutia pozornosti. Zvolené komunikacné médium — billboard je
dostupny sirokému cielovému publiku, vratane deti a mladistvych.

Kasacny std (vo veci pod sp. zn. 5Asan/21/2019) zamietol kasacnt staznost’ stazova-
tel’a vo¢i rozhodnutiu krajského stidu s odovodnenim, ze: ,,Ustanovenie § 3 ods. 1 pism. c¢)
zakona o reklame zakazuje prezentovat nahotu ludského tela pohorsujiicim sposobom,
pricom prdavna norma blizSie nevysvetluje, ¢o presne naplia obsah pojmu pohorsujiici
sposob. Jedna sa o neurcity pravny pojem, ktory vo svojej rozhodovacej cinnosti prislusny
spravny orgdan aplikoval na konkrétny skutkovy stav. Ulohou spravneho siidu je posudit,
¢i spravny organ tento konkrétny skutkovy stav (vyobrazenie dvoch nahych Zien, s prekry-
tymi intimnymi partiami, vo vyzyvavej polohe na billboardoch) spravne subsumoval pod
neurcity pravny pojem (pohorsujucim sposobom). Pri aplikdcii neurcitych pravnych poj-
mov je rozhodujiice, aby spravny organ definoval, ¢o pod konkrétnym pravnym pojmom
rozumie a aké znaky a kritéria su urcujiice pri uvazeni, ¢i skumany skutkovy stav podlieha,
resp. nepodlieha pod dany pravny pojem. Z vozhodnuti spravnych organov je dodrzanie
vyssie popisaného postupu zrejmé, celkom jasne a vystizne je ozrejmena spravna uvaha
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prislusného spravneho organu. Kasacny sud v suvislosti s uvedenym konstatuje, Ze napad-
nuté rozhodnutie je v tomto smere odovodnené a je v nom uvedené, akymi kritériami sa pri
posudzovani mozného porusenia zdakona zo strany stazovatela spravny organ riadil a na
zdklade akych skutocnosti dospel k zaveru, Ze k poruseniu zdkona doslo. Zvolené kritéria
a uvazovanie spravneho organu sa kasacnému sudu javia logické a z napadnutého roz-
sudku spravneho sudu nevyplyva Ziadna prdavna argumentdcia preukazujiuca opak. Na
tomto mieste povazuje kasacny sud za potrebné zdoraznit, Ze sa stotoznuje s pravnymi
zavermi spravneho sudu, ktory konstatoval, Ze zverejnenie nahoty ludského tela vo vse-
obecnosti nie je pohorsujuce. Ide ale o sposob zobrazenia, ktoré je vnimané ludskym
okom vzdy individudlne a kazdy si o tom vytvara svoj viastny obraz, ktory vsak zavisi od
podrobného zobrazenia tela a spésobu postavenia tela, jeho pozy a vyrazu tvare, atd. ...,
¢im sa v ludskej fantdzii vytvara uceleny obraz. Siritel’ reklamy musi preto respektovat
vzité tradicie a vSeobecne platné mordlne normy, ktoré spolocnost ako celok uznava
a ktoré vychadzaju z historickych, kulturnych, prip. aj nabozenskych zdasad a hodnot viéc-
siny spolocnosti. Kasacny sud vo svetle vyssie uvedeného povazuje za mimoriadne zasad-
né zohladnit tu skutocnost, ze jeden z billboardov bol umiestneny v blizkosti zakladnej
skoly, kde je celkom nespochybnitelné ocakavatelny zvyseny vyskyt deti. Pri posudzovani
prezentdacie nahoty ludského tela porusujucim sposobom Sirenou reklamou prostrednic-
tvom billboardov bolo podstatné zohladnit' i uvedeny mozny vplyv reklamy na maloleté
osoby, ktorée mohli byt tejto reklame vystavené aj nedobrovolne. Kasacny sud ma za to, ze
psychicky, rozumovy a mravny vyvin maloletych os6b moze byt ovplyvneny aj Sirenou
reklamou. V tomto pripade sud dospel k predmetnému nazoru aj po zohladneni do urcitej
miery pripustného umeleckého vyobrazenia nahoty, s ohladom na to, ze sa jednalo o ko-
munikaciu hudobného albumu. ** Tu treba uviest’, ze kasa¢ny sud zastava nazor, ze napriek
tomu, ze vyuzitie nahoty 'udského tela je za urcitych okolnosti v reklame pripustné, ked’-
ze vSak ide o reklamu $irent prostrednictvom Siroko pristupnych bilbordov, navyse v bliz-
kosti zakladnej Skoly, malo byt vo vlastnom zaujme Siritela reklamy zvazit’ vhodnost’
reklamy, ako aj to, aké to moze mat’ pre neho dosledky z hl'adiska zodpovednosti za po-
rusenie prislusnych ustanoveni zadkona o reklame.

Proti napadnutym rozsudkom krajského sudu a Najvyssieho stidu podala stazovatel’-
ka ustavnu staznost’ na Ustavny sud SR. V uzneseni o odmietnuti staznosti zo diia
18. 3. 2021 Ustavny sud (pod sp. zn. II. US 152/2021) uvadza: ,, Ustavny sid v namieta-
nom rozsudku nezistil taky vyklad zakonnych predpisov rozhodnych pre vec samotnii,
ktoré by mohli vyvolat ucinky nezlucitelné so zakladnym pravom na spravodlivé sudne
konanie, ani ostatné na to nadvdzujiice porusenia oznacenych zakladnych prav na slobo-
du prejavu a podnikania. Ustanovenie § 3 ods. 5 Spravneho poriadku je navod pre sprav-
ny organ pri rozhodovani v obdobnych veciach. K rozporu s tymto ustanovenim nemohlo
v prejednavanej veci dojst, kedze spravne organy (este) o administrativnej zodpovednos-
ti inych Siritelov totoznej reklamy pred vydanim sporného rozhodnutia nerozhodovali,
a to s poukazom na podnet spotrebitela, ktory inicioval administrativne konanie prdve
vo vztahu k stazovatelke. Skutocnost, ze vo vztahu k inym subjektom nebolo rozhodnuté
skor, nema ziaden vplyv na vznik zodpovednosti za administrativny delikt na strane sta-
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zovatelky. Administrativna zodpovednost je vyvodzovanda individudlne za porusenie za-
konnej povinnosti len konkrétnym zodpovednym subjektom, ktory je ucastnikom pred-
metného konania. Odovodnenie napadnutého rozsudku preto nevykazuje Ziadne pnutie
so stazovatelkou oznacenymi pravami... Ustavny sud preto dospel pri predbeznom pre-
rokovani k zaveru, ze medzi napadnutym rozhodnutim najvyssieho sudu a obsahom ozna-
Cenych zakladnych prav neexistuje takd pricinna suvislost, na zaklade ktorej by po pri-
padnom prijati ustavnej staznosti na dalsie konanie mohol redlne dospiet k zaveru o ich
poruseni. Na zaklade uvedeného ustavny sud ustavnu staznost staZovatelky v tejto casti
odmietol ako zjavne neopodstatnenii. *

5. Aplikaény pristup slovenskych a ¢eskych spravnych sidov

Rozhodovacia prax slovenskych sudov vo vzt'ahu k pritomnosti sexizmu v reklame
je pomerne ustalend. VzhI'adom na podobnost’ ceskej pravnej tpravy mozeme rozobrat’
aj pripady, ktoré sa stali predmetom rozhodovania spravnych stidov v CR.

a) Vyobrazenie obnazenej zeny na reklamnych letdkoch v rozhodovacej praxi NSS CR

Najvyssi spravny sud CR (vo veci pod ¢&. k. 8 As 202/2019-43) rozhodoval pripad
spolocnosti, ktora sa odvolala proti rozhodnutiu Krajského uradu Juhomoravského kraja,
ktory jej v roku 2016 ulozil pokutu vo vyske 50-tisic kortn za porusenie zdkona o regu-
lacii reklamy. Postih sa tykal letaku zalozne s fotografiou takmer nahého zenského tela,
nemajuceho aktukol'vek suvislost’ s propagovanou ¢innostou. Letdk bol v mnozstve 213
689 kusov distribuovany v Brne, Prerove a Olomouci. Letak pozostaval z dvoch stran.
Zatial’ ¢o na jednej z nich sa nachadzali fotografie zalozného tovaru, ako su Sperky, elek-
tronika, skleneny ¢i keramicky riad, a adresy prevadzok, na druhej strane bola umiestne-
na frontalna fotografia takmer nahej mladej zeny pozujucej iba v nohavickach, majucej
uplne odhalené prsia a opierajucej sa o karosériu historického automobilu. Sud uviedol:
,,Spravne organy sice neurobili zaver o pornografickej povahe reklamy, v tejto suvislos-
ti vSak mozZno poznamenat, Ze na teraz posudzovanii vec mozno aj v tomto smere pozerat
ako na hranicny pripad, pretoze svojim celkovym stvarnenim cieli uplne zjavne na sexu-
dlny pud prijemcov a odpoveda skor obsahu erotického magazinu nez akémukolvek bez-
ne vidanému reklamnému obsahu Sirenému vo verejnom priestore inymi trhovymi sub-
Jektmi, ¢im naplia prinajmensom niektoré znaky testu pornografickej povahy diela.
V situacii hromadného nevyziadaného Sirenia takejto reklamy medzi Siroka verejnost
povazuje Najvyssi spravny sad CR jeho rozpor s dobrymi mravmi za natol’ko zjavny, ze
nie je nutné, aby bol este detailnejSie zdovodnovany. Prave skutocnost’, ze zenska naho-
ta v reklamnom letdku vobec nesuvisi s propagovanym tovarom, bola podla rozsudku
jednym z prvkov veducich k zaveru, ze reklama znizuje 'udska dostojnost’ a diskriminu-
je zeny. Nahota ako taka v reklame neprekaza (napriklad pri propagacii masazi, spodnej
bielizne ¢ kozmetiky), jej irelevantné pouzitie viak ano. Dalej sud uviedol, Ze: ,, Z hla-
diska posudzovania nepripustnej miery a formy sexistického obsahu, pripadne rozporu
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s dobrymi mravmi vSeobecne, bude rozdiel medzi reklamou propagujiicou masérske sluz-
by, na ktorej bude zachytenda takmer naha Zena leziaca na bruchu na lehdtku, a reklamou
na sortiment ¢i sluzbu nijako nesuvisiacu so starostlivostou o ludské telo, ktoré bude
obsahovat explicitné eroticky az pornograficky ladené fotografie zien. Sid dodal po-
merne vyznamny zaver, podl'a ktorého v pripade, ked’ spravne organy uznaja rozpor re-
klamy s dobrymi mravmi bez toho, aby bola sti¢asne naplnena ina skutkova podstata, je
na nich, aby riadne oddévodnili, na zaklade akej skuto¢nosti a z akych konkrétnych dovo-
dov rozpor reklamy s dobrymi mravmi v konkrétnom pripade povazuju. V tomto smere
sud odkazal na svoj skorsi rozsudok vo veci pod sp. zn. 1 As 46/2013, v ktorom dospel
k nasledujucemu zaveru: ,,Mozno jednoznacne vyvodit, ze akdkolvek diskrimindcia
z dovodov rasy, pohlavia alebo narodnosti automaticky predstavuje rozpor s dobrymi
mravmi. Neda sa totiz domnievat, ze by existovala diskriminacia z dévodov rasy, pohla-
via alebo narodnosti, ktoru by bolo mozné povazovat za suladnu s dobrymi mravy. Nao-
pak, ak spravny organ zisti, ze reklama obsahuje diskriminaciu na zaklade niektorého
z uvedenych dovodov, musi takii reklamu vzdy povazovat za rozpornii s dobrymi mravmi.
Na naplnenie § 2 ods. 3 zakona o reguldcii reklamy teda nie je vobec na mieste posudzo-
vat' intenzitu diskrimindcie, podstatné je, ¢i bola pritomnost diskrimindcie z dévodov
rasy, pohlavia alebo narodnosti preukdazana alebo nie. * Sid rozhodol, ze reklama, ktora
vyuziva fotografie nahej zeny iba na uputanie pozornosti na nesuvisiaci tovar, a tym
stavia zenu do pozicie sexualneho objektu, je v rozpore s dobrymi mravmi, konkrétne je
diskrimina¢na voci zenskému pohlaviu a znizujica 'udska dostojnost’.

b) Vyobrazenie obnazenej zeny na reklamnych letakoch v rozhodovacej praxi NS SR

Vel'mi podobny pripad ako uvedeny pripad pred Najvys§im spravnym sadom CR, pre-
jednaval Najvyssi stid SR (vo veci pod sp. zn. 3Asan/20/2019). Kasaény sud rozhodoval
pravnu vec, v ktorej bola Siritel'ovi reklamy za porusenie zakazu prezentovat’ nahotu 'ud-
ského tela pohorSujucim spdsobom [§ 3 ods. 1 pism. ¢) zakona o reklame] spravnym orga-
nom ulozend pokuta vo vyske 33 200 eur a zékaz Sirenia predmetnej reklamy podla § 11
ods. 1 zakona o reklame. PoruSenia sa mal dopustit’ na tom skutkovom zaklade, ze §iril
reklamu, ktora prezentuje nahotu 'udského tela pohorsujucim spésobom v postaveni Sirite-
I'a reklamy na zaklade predlozenej objednavky od podnikatel'ského subjektu. V termine od
X. jula 2016 do X. jula 2016 do postovych schranok v meste Banska Bystrica distribuoval
reklamny letak zalozne, ktory prezentoval nahotu I'udského tela pohorSujucim sposobom.
Na $irenom reklamnom obojstranne potlacenom letaku s rozmermi 105 x 148 mm sa na
licnej strane bez akéhokol'vek suvisu s podnikatel'skou ¢innostou nachadzalo vyobrazenie
nahej Zeny od pasa vyssie, ktora ma blond vlasy, rozpazené ruky, pricom v l'avej ruke drzi
kyticu cervenych kvetov. Pozadie licnej strany letaka tvoria la¢ne kvety a obloha a v l'avom
hornom rohu sa nachadzalo logo zalozne v tvare modrého obdiznika s bielym napisom
ZALOZNA* olemovaného zhora a zdola zltym pasom. Na rubovej strane sa nachadzalo
v 'avom hornom rohu logo zalozne a pod jej logom bolo uvedené ,,Najvacsia siet’ bazarov
na Slovensku* so zoznamom miest prevadzok s uvedenim poskytovanych zliav a kontakt-
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nych udajov prevadzok, rozne predmety (Sperky, porcelan atd’.), v pravom hornom rohu sa
nachadzala informéacia o predaji na splatky, pod ktorym bola zverejnena informacia, zZe
firma prijme do trvalého pracovného pomeru studentov strednych §kol s informaciou o na-
stupnom plate a telefonickom kontakte. V spodnej Casti rubove;j strany sa nachadzala infor-
macia o e-shope zalozne. Stazovatel’ argumentoval, ze na reklamnom letdku nie je zobra-
zena naha Zena spdsobom, ktory by bol v rozpore s dobrymi mravmi, pripadne tak, ze by
to mohlo vzbudzovat’ v spolocnosti pohorsenie. Poukdzal na to, Ze s ohl'adom na hodnoto-
vy systém stiCasnej spolocnosti, vyobrazenie do pol pasa nahej Zeny na reklamnom letaku
zalozne nie je ni¢im, ¢o by sa vymykalo beznému pouzitiu obdobného vyobrazenia zeny
v inych stvislostiach. Rovnako dal stazovatel’ do pozornosti, Ze obnazovanie zenského
poprsia je v sti¢asnosti v roznych suvislostiach spolo¢nost'ou akceptované. Pri reklamnych
letakoch zalozne v prejednavanej veci podla stazovatel'a nedochadza k napiiianiu znakov
sexistickej reklamy a v porovnani s letdkmi zalozne, ktoré boli v minulosti Radou pre re-
klamu vyhodnotené ako neetické vyhodnotené, je len nevinnym zobrazenim zeny s odha-
lenymi prsiami, bez akychkol'vek naznakov sexizmu. Poukazal na stanovisko Slovenskej
obchodnej inSpekcie k reklamnej kampani spoloc¢nosti EXISPORT z roku 2010, ked’ bola
na predmetnych reklamach vyobrazena ¢iastocne odhalena Zena propagujuca zimny vypre-
daj Sportovych vyrobkov: ,, Vnimanie nahoty ludského tela je vecou vkusu, povahy, nabo-
zenského citenia a mordlnych hodnot cloveka. Kym pomerne Siroka vrstva verejnosti ak-
ceptuje v reklame nahotu, konzervativnejsia vrstva uprednostiiuje iné formy a ndstroje
prezentdcie produktu ako nahotu. “ Kasacny sud d’alej v odovodneni rozhodnutia, uviedol
ze: ,,... hranica medzi pohorsujucim vyobrazenim nahoty a akceptovatelnou erotikou nie je
Jjasne vymedzend zdakonom, je nestdla a odvija sa od kultiurnych, nabozZenskych a inych
zvyklosti spolocnosti aj od osobnych skiisenosti kazdého jedinca. Ide o predmet spravnej
uvahy, ktory hodnotovo preskumavany spravnym sudom.“V danom pripade sa senat Naj-
vysSieho studu stotoznil so zaverom spravnych organov: ,, Zobrazenie nahej Zeny od pdsa
vysSie v ramci propagdcie zdalozne, predmetom cinnosti ktorej je poskytovanie financnych
prostriedkov pod podmienkou zalozenia hnutelnej veci, nema okrem uputania pozornosti
na reklamu Ziadne opodstatnenie a takéto zobrazovanie nahoty ludského tela porusuje
v§eobecné normy slusnosti, teda uvedeny reklamny letak je reklamou, ktord prezentuje
nahotu ludského tela pohorsujucim spésobom a ktorého Sirenie je v rozpore so vseobecny-
mi poziadavkami na reklamu. “ S ohl'adom na uvedené kasa¢ny sud kasacnu staznost’ st’a-
zovatel’'a zamietol.

Namiesto zaveru

Z hladiska pravnej kvalifikacie protipravnych konani slovenskymi a ¢eskymi sudmi
pozorujeme rozdielnu pravnu kvalifikaciu takmer totozného protipravneho konania.
Najvyssi spravny sud CR uvadza, Ze vyobrazenim &iastoéne nahej Zeny doslo k naplne-
niu viacerych znakov skutkovej podstaty § 2 ods. 3 ¢eského zakona o regulaci reklamy,
¢o v kontexte nasho zakona predstavuje naplnenie skutkovych podstat podl'a § 3 ods. 1
pism. a) zakona o reklame (reklama nesmie obsahovat’ ¢okol'vek, ¢o znevazuje 'udskt
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dostojnost’, ako aj akukol'vek diskriminaciu na zaklade pohlavia) a § 3 ods. 5 zdkona
o reklame (reklama sa nesmie $irit’, ak je v rozpore s dobrymi mravmi). Slovenské sudy
konstatuju porusenie § 3 ods. 1 pism. c) zékona o reklame, ktory zakazuje prezentovat’
nahotu T'udského tela pohorSujucim spdsobom. Preto podrobnejsie objasnime rozdiely
platnej pravnej upravy v Cesku a na Slovensku.

Podla § 2 ods. 3 zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy: ,, Reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodii
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohro-
Zovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat
politické presvedceni.” Za poruSenie § 2 ods. 3 ¢eského zakona o regulacii reklamy
mdze spravny organ ulozit’ pokutu az do vysky 2 000 000 K¢ (cca 85 000 eur).

Podra § 3 ods. 1 zakona o reklame: ,, Reklama nesmie
a) obsahovat cokolvek, co znevazuje ludsku dostojnost, ako aj akvkolvek diskrimindciu
na zaklade pohlavia, ...
¢) prezentovat nahotu ludského tela pohorsujicim sposobom... “. Za porusenie § 3 ods. 1 pism.
a) zakona o reklame moze spravny organ ulozit’ pokutu do vysky 66 400 eur. Za porusenie
§ 3 ods. 1 pism. ¢) moze spravny organ ulozit’ pokutu od 33 200 eur do 99 600 eur.

Podrla § 3 ods. 5 zékona o reklame: ,, Reklama sa nesmie sirit, ak je v rozpore s dob-
rymi mravmi... . Za poruSenie § 3 ods. 5 zakona o reklame moze spravny organ ulozit’
pokutu do vysky 66 400 eur.

Ceska a slovenskéa pravna uprava je uplne totozna ¢o do ustanoveni tykajucich sa
zéakazu reklamy, ak je v rozpore s dobrymi mravmi. V pripade zakazu reklamy obsahuju-
cej akukol'vek diskriminaciu na zaklade pohlavia a znevazovania (pozn. v ¢eskej uprave
znizovania) l'udskej dostojnosti je rozdiel medzi slovenskou a ¢eskou pravnou tpravou
v tom, ze podl'a ¢eskej pravnej upravy zakaz diskriminacie a zdkaz znizovania l'udskej
dostojnosti predstavuju len urcitt (sub)kategériu zakazu reklamy, ktord je v rozpore
s dobrymi mravmi, t. j. nejde o samostatné skutkové podstaty ako v pripade slovenskej
pravnej upravy. ,,Je velice pravdépodobné, Ze vyskytne-li se na trhu néjaka sexisticka
reklama, do jedné z vyse uvedenych kategorii zapadne... V pripade, Ze by nebylo mozné
pod nekterou z uvedenych kategorii danou reklamu zaradit, ale byla by viici ni podana
stiznost nebo by se osobe, ktera danou reklamu posuzuje, stile , nezdala*“, je mozné
i nadale testovat soulad s dobrymi mravy obecné, protoze jak je uvedeno vyse, zdkono-
darcuv vycet je pouze demonstrativni, tzn. uvozeny slovem ,,zejména . V takovéem pripa-
dé je nezbytné zameérit se na konkrétni prvky dané reklamy a identifikovat ten rozhodny
prvek, ktery je v rozporu s dobrymi mravy. Takova situace samozrejmé dale vyzaduje
vetsi argumentacni zazemi ze strany dozorového orgdanu, protoze by se jednalo o legisla-
tivou vyslovné nepredvidany pripad. ©*

Najzasadnejsim rozdielom medzi slovenskou a ¢eskou pravnou tupravou je absencia
skutkovej podstaty zakazujucej prezentovat’ nahotu l'udského tela pohorSujiicim sposo-

2 SPONDROVA, P. Dobré mravy, lidskd diistojnost, obt&Zovani a sexisticka reklama. In Sexistickd reklama
(eds. HAVLIKOVA, P., KVASNICOVA, J), Brno : NESHNUTI, 2020, s. 85. ISBN 978-80-87217-65-8.
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bom v ceskom zdkone o regulacii reklamy. Prave preto ¢eské spravne organy a sudy
aplikuju na reklamu s prvkami sexizmu vSeobecné ustanovenie o zakaze reklamy, ktora
je vrozpore s dobrymi mravmi, zatial’ o slovenské spravne organy a sudy aplikuju usta-
novenie zakazujuce prezentovat’ nahotu l'udského tela pohorSujucim sposobom. Tato
skutocnost’ ma pre sankcionovanych ucastnikov spravnych konani na Slovensku mimo-
riadne negativny dosah, pretoZze za porusenie § 3 ods. 1 pism. ¢) mdze spravny organ
ulozit’ pokutu od 33 200 eur do 99 600 eur, zatial’ o pri ostatnych do Gvahy prichadza-
jucich skutkovych podstatach podla § 3 ods. 1 pism. a), § 3 ods. 5 zdkona o reklame
zdkonodarca nevymedzuje spodnu hranicu sankcie. Ceské spravne organy ulozili prak-
ticky za to isté konanie sankciu vo vyske 50 000 K¢ (cca 2 100 eur), slovenské spravne
organy boli natené ulozit’ pokutu minimalne na dolnej hranici sankéného pasma, a to
33 200 eur. Napriek tomu, Zze vzhl'adom na intenzitu vyobrazenia nahoty pohorsujucim
spdsobom sa javi, ze sankcia je neprimerane prisna a okolnosti pripadu by oddévodnova-
li sank¢éntt moderaciu spravnymi sidmi, nakol'ko ide o sankciu na dolnej hranici sadzby
v zmysle § 11 ods. 3 pism. d) zdkona o reklame, spravny sud nie je opravneny v zmysle
§ 198 ods. 1 a ods. 2 SSP* rozhodniit’ 0 moderacii pod zakonom ustanovent hranicu. Pre
uplnost’ poznamenavame, ze spravny organ nemoéze aplikovat’ vo veci iné ustanovenie
ako § 3 ods. 1 pism. c¢) zakona o reklame, ked’ze predmetné ustanovenie je v pomere
Speciality (Specialne ustanovenie vylucuje pouzitie vSeobecného ustanovenia) k ustano-
veniam § 3 ods. 1 pism. a) a § 3 ods. 5 zakona o reklame. Hoci zakaz reklamy prezento-
vat’ nahotu l'udského tela pohorSujucim sposobom chrani mimoriadne ddlezity verejny
zaujem, nepovazujeme sankciu s obligatornou dolnou hranicou sadzby vo vyske 33.200 eur
za primeranu a ustavne konformnu. Takato sankcia je neproporcionalna a méze byt’ pre
viaceré sankcionované subjekty likvidacna. Trestanie za spravne delikty (priestupky,
spravne delikty pravnickych oséb a spravne delikty fyzickych osob — podnikatel'ov) ma
podlichat’ rovnakému rezimu ako trestny postih za trestné ¢iny. Je preto nevyhnutné po-
skytnut’ zaruky a prava, ktoré st zakotvené v Trestnom zdkone a Trestnom poriadku
nielen obvinenému z trestného ¢inu, ale aj subjektu, vo¢i ktorému je vyvodzovana admi-
nistrativnopravna zodpovednost, ¢o napokon vyplyva aj zo zasady ¢. 6 odporucania
o spravnych sankciach, podl'a ktorej je nevyhnutné v ramci spravneho konania vo ve-
ciach spravnych sankcii poskytovat okrem zaruk spravodlivého spravneho konania
v zmysle Rezolucie (77)31 aj pevne zavedené zaruky v trestnom konani. Bolo by vhod-
né, aby spravny organ mohol v takychto pripadoch ulozit’ sankciu pod dolnu hranicu
sadzby vyplyvajucej zo zakona. Takato moznost’ nakoniec vyplyva z § 39 ods. 1 Trest-
ného zakona (institit mimoriadneho znizenia trestu), podl'a ktorého: ,, Ak sud vzhladom
na okolnosti pripadu alebo vzhladom na pomery pachatela md za to, Ze by pouzitie
trestnej sadzby ustanovenej tymto zakonom bolo pre pachatela neprimerane prisne a na
zabezpecenie ochrany spolocnosti postacuje aj trest kratsieho trvania, mozno pachatelo-
vi ulozit' trest aj pod dolnu hranicu trestu ustanoveného tymto zdakonom.” Nadrtnuty
pristup viak nardza, okrem iného, na rozhodovaciu prax Ustavného siidu SR, ktory kon-
Statoval: ,, To, ako je ustanovenie tykajiice sa spravnej sankcie v zakone naformulované,

26 Zakon ¢. 162/2015 Z. z. Spravny sudny poriadok v zneni neskorsich predpisov.
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je vylucne vecou a taktiez zodpovednostou zakonodarného organu, pricom moderdcia
spravnej sankcie, ¢i uz spravaym organom, alebo sudom, je mozna len v ramci zdakono-
darnym organom stanovenych hranic. “*’

S ohl'adom na uvedené je namieste zamysliet' sa nad zmenou § 11 ods. 3 pism. d)
zakona o reklame a formulovat ho tak ako v pripade ostatnych poruseni zékona o rekla-
me — bez dolnej hranice sankéného pasma. Uvedené plati o to viac, ked” zakonodarca
stanovenie dolnej hranice prave pre tento pripad ziadnym spésobom blizsie neodévodnil
a ani povaha samotného deliktu (zakaz prezentovania I'udskej nahoty pohorsujucim spo-
sobom) takyto postup nelegitimuje (podl'a nasho nazoru vacsiu miery zavaznosti a pra-
vom aprobovanych nasledkov méze mat’ cela rada inych deliktov podla zdkona o rekla-
me). V Ceskej pravnej uprave stanovenie dolnej hranice sankéného pasma tplne absen-
tuje a zdkon o regulacii reklamy dava spravnym organom dostato¢ny a Siroky priestor na
aplikaciu spravnej Givahy pri stanoveni vysky sankcie pre pripad akéhokol'vek porusenia
zékona. Sme presvedceni, ze zakonodarca by mal regulovat’ len hornu vysku sankcie
vSetky kategoérie protipravnych konani podl'a zakona o reklame.

Literatara

BARENDT, E. Freedom of Speech. Second Edition. New York : Oxford University Press, 2007. ISBN 978-0-
19-922581-1

DRGONEG, I. Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013. ISBN 978-80-89122-89-9

KMEG, J. a kol. Evropska umluva o lidskych pravech. Komentar. Praha : C. H. Beck, 2012. ISBN 978-80-
7400-365-3

KVASNICOVA, J. Svoboda sexistického projevu. In HAVLIKOVA, P., KVASNICOVA, J., BAZALOVA, V.,
KNAPOVA, K. Bez sexistickych bryli. Brno : NESEHNUTI, 2020. ISBN 978-80-87217-63-4

MAMOIJKA, M. a kol. Obchodny zékonnik: velky komentdr. 1. zv. Zilina : Eurokodex, 2016. ISBN 978-80-
8155-065-2

STONE, R. Civil liberties and human rights. New York : Oxford University Press, 2010. ISBN 978-0-19-
957407-0

SPONDROVA, P. Dobré mravy, lidska diistojnost, obtézovani a sexisticka reklama In Sexistickd reklama (eds.
HAVLIKOVA, P., KVASNICOVA, J.) Brno : NESHNUTI, 2020. ISBN 978-80-87217-65-8

ULLMAN, E. Einige Bemerkungen zur Meinungsfreiheit in der Wirtschaftswerbung. In Gewerblicher Rechts-
schutz und Urhaberrecht (GRUR). 1996, ¢. 12

VOZAR, J. Reklama a pravo. Bratislava : Veda, 1997. ISBN 80-224-0529-9

VOZAR, J., HUMENIK, L, ZLOCHA, L. Zikon o reklame. Komentdr. Praha : Wolters Kluwer CR, 2021.
ISBN 978-80-7676-240-4

Co je sexisticka reklama? Katalog kritérii. Bro : NESEHNUTI, 2014. ISBN 978-80-87217-11-5

Rozhodnutie ESCP vo veci Janowski proti Pol'sku, staznost’ ¢. 25716/94

Uznesenie Ustavného stiidu SR pod sp. zn. 1. US 152/2021

Rozsudok Najvyssieho siidu SR pod sp. zn. 3Asan/20/2019

Rozhodnutie Krajského sudu v Bratislave pod ¢. k. 1S/275/2016 - 99

Rozsudok Najvysii spravny sid CR pod & k. 8 As 202/2019-43

Rozsudok Najvyssieho spravneho sidu CR zo dita 22. 7. 2010 pod ¢&. k. 5As/48/2009-76

Rozsudok Najvysgicho spravneho siidu CR zo dita 17. 9. 2015 pod sp. zn. 1 As 38/2015

Rozsudok Najvyssieho spravneho stidu CR zo dita 6. 10. 2006 pod sp. zn. 2 As 40/2006

Rozsudok Krajského sudu v Brne zo dna 4. 6. 2019 pod sp. zn. 29 A 222/2016

27 Uznesenie Ustavného sadu SR, sp. zn. 1. US 387/2018.

Pravny obzor 2/2023 115



