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ÚVOD 
 
Rozvoj technologií přinesl možnosti léčby pomocí částí těla jiného člověka. 
Možnosti této léčby se neustále rozšiřují, jsou stále bezpečnější, účinnější 
a levnější. Potřeba darovaných částí těla se proto zásadním způsobem zvyšuje. 

Dárcovské programy se dělí na dárcovství od živých a mrtvých dárců. Dále se 
rozlišují podle velikosti a typu darované části těla na a) dárcovství krve a plazmy, 
b) dárcovství tkání a buněk a c) dárcovství orgánů. Regulace na EU úrovni vychází 
z Evropské úmluvy o lidských právech, Úmluvy o biomedicíně, Úmluvy o potírání 
obchodu s lidmi. Úmluva o lidských právech a biomedicíně1 v článku 21 výslovně 
stanovuje, že „lidské tělo a jeho části nesmí být jako takové zdrojem finančního 
prospěchu“. 

Na EU úrovni řeší dárcovství orgánů Směrnice 2010/45/EU, tzv. Orgánová 
direktiva2, která v úvodu stanovuje [bod (19)]: „Významným faktorem dárcovství 
orgánů je altruismus. Za účelem zajištění jakosti a bezpečnosti orgánů by měly 
být programy pro transplantaci orgánů založeny na zásadách dobrovolného 
a bezplatného dárcovství.“ Pro dárcovství krve je Směrnice 2002/98/ES3, 
tzv. Krevní direktiva, která ve svém úvodu [bod (20)] stanovuje: „Moderní praxe 
transfuze krve je založena na principech dobrovolného dárcovství, anonymity 
dárce i příjemce, bezplatnosti dárcovství a neziskovosti zařízení poskytujících 
služby krevní transfuze.“ Pro dárcovství tkání a buněk je Směrnice 2004/23/ES4, 
tzv. Tkáňová direktiva, která podobně ve svém úvodu [bod (18)] stanovuje: 
„Programy užívání tkání a buněk by měly být v zásadě založeny na dobrovolnosti 
a neplaceném darování, anonymitě jak dárce, tak příjemce, altruismu dárce 
a solidarity mezi dárcem a příjemcem.“ Dalším důležitým dokumentem je 
Směrnice 2011/24/EU o uplatňování práv pacientů v přeshraniční zdravotní péči5. 

Česká legislativa vychází z evropské. Transplantační zákon č. 285/2002 Sb.6 
říká, že odběr orgánů od žijícího dárce lze provést pouze ve prospěch příjemce, 
který je osobou blízkou dárci, nesmí být zásadním způsobem ohrožen život 
a zdraví dárce a dárce vyslovil svobodný, informovaný a konkrétní souhlas ve 
vztahu k této osobě. Nejedná-li se o osobu blízkou dárci, pak je možné darovat 
pouze za podmínek, že dárce prokazatelným způsobem výslovně projevil vůli 
darovat svůj orgán tomuto příjemci. Výslovný projev vůle musí být učiněn 
písemně, má úředně ověřený podpis dárce a s tímto darováním vyslovila souhlas 
etická komise. Předmětem živého dárcovství jsou proto pouze obnovitelné orgány 
(játra) nebo jeden z funkčních párových orgánů (ledvina, plicní lalok, …). Za rok 
2020 bylo v ČR provedeno 28 transplantací orgánů od živých dárců7, naprostá 
většina z nich v IKEM Praha. 

Na konci roku 2019 dokončila Evropská komise evaluaci legislativy týkající se 
dárcovství krve, krevních složek, tkání a buněk, tedy tzv. Krevní direktivy 
a Tkáňové direktivy8. Evaluační dokument [SWD (2019) 375 final] mluví o „silně 
rostoucí poptávce a významné komercializaci, jako je darování plazmy a vajíček. 
Byly také identifikovány určité mezery v ochraně potomků narozených 
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z darovaných gamet“. Již probíhá diskuse k reformulaci obou direktiv, na což bude 
navazovat úprava české legislativy. Na problémy komercializace procedur 
upozornila už v roce 2018 i Rada Evropy v dokumentech „Nezákonné a neetické 
aktivity s lidskými tkáněmi a buňkami“9 a „Příručka pro implementaci principu 
zákazu finančního prospěchu s ohledem na lidské tělo a jeho části od žijících nebo 
zemřelých dárců“10.  

V červenci 2022 vydala Evropská komise návrh Nařízení Evropského parlamentu 
a Rady o standardech jakosti a bezpečnosti látek lidského původu určených 
k použití u člověka a o zrušení směrnic 2002/98/ES a 2004/23/ES. V Důvodové 
zprávě, části „Právní základ“, uvádí: „V rámci sdílené pravomoci s členskými státy 
a v souladu se zásadou subsidiarity svěřuje tento článek Smlouvy Evropské unii 
mandát přijmout opatření, která stanoví vysoké standardy kvality a bezpečnosti 
pro látky lidského původu, přičemž členským státům umožňuje zachovávat nebo 
zavádět přísnější ochranná opatření. Členské státy nesou i nadále odpovědnost za 
rozhodnutí etické a organizační povahy, jako je například povolení darování 
určitých látek lidského původu nebo rozhodování o přidělení určitých látek 
lidského původu nebo o tom, kdo může mít přístup k určitým terapiím na základě 
látek lidského původu (např. přístup k terapiím v oblasti oplodnění in vitro). 
Přestože Listina základních práv EU požaduje nekomercializaci lidského těla, což 
se v právních předpisech EU promítá do zásady dobrovolného bezplatného 
dárcovství, je na členských státech, aby definovaly podrobné provádění této 
zásady v kontextu jednotlivých zemí“11 (Důvodová zpráva, bod 2 Právní základ). 
V samotném návrhu nařízení je pak hned v úvodu, bod 18, stanoveno: „Programy 
podporující dárcovství látek lidského původu by měly být založeny na zásadě 
dobrovolného a neplaceného dárcovství, na altruismu dárce a na solidaritě mezi 
dárcem a příjemcem. Dobrovolné a bezplatné dárcovství látek lidského původu je 
rovněž faktorem, který může přispět k vysokému stupni bezpečnosti látek 
lidského původu, a tím k ochraně lidského zdraví.“ Návrh nařízení se v současné 
době projednává, nicméně se dá s téměř jistotou očekávat, že princip 
dobrovolného a altruistického dárcovství a záměr ponechat rozhodování 
o etických otázkách zůstane v pravomoci členských států. 

Na návrh už reagovala Rada Evropy, která v lednu 2023 přijala stanovisko své 
Transplantační komise „CD-P-TO: Commercialization of substances of human 
origin in the context of novel therapies involving human tissues and cells“12, 
v němž upozorňuje na vysoké riziko komercializace a ztráty přístupu části 
pacientů k potřebné léčbě. 

Je nutné rozhodovat o tom, komu a za jakých okolností může být část těla 
odebrána a komu a za jakých okolností poskytnuta. Je nutné zvažovat jak čistě 
medicínské aspekty (rizika postupů část těla odebírajících, rizika uchovávání 
a převozu části těla, rizika postupu část těla implantující), tak psychosociální 
a etické okolnosti, včetně dlouhodobějších dopadů, možnosti právního ukotvení. 
Časový horizont musí být dlouhodobý, protože technologie zásadním způsobem 
mění i myšlení lidí, jejich pohled na svět. Specifickou oblastí je dárcovství buněk – 
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gamet, které není řešením zdravotního problému jednotlivce jako např. 
transplantace ledviny, ale vytváří se rodina, což má značný přesah do 
budoucnosti. 

Udržitelnost transfuzní a transplantační medicíny, tedy především dostatek 
zdravých dárců, stojí na důvěře lidí v celý systém. Procedury se nazývají 
dárcovstvím, protože staví na altruismu a solidaritě mezi lidmi. Části těla, které 
jsou k dispozici, zdaleka nedostačují požadavkům „medicínského trhu“, přináší to 
i tzv. medicínskou či transplantační turistiku. Nelze také opominout různé 
komerční zájmy větších či menších korporací. 
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INFORMACE O VÝZKUMNÉM PROJEKTU 
 

Mění se evropská legislativa, bude se měnit i legislativa česká. Za vznikem 
výzkumného projektu „Kvalita a udržitelnost programu dárcovství částí těla v ČR“ 
nestojí jen vázanost evropskými dokumenty a nutnost na ně reagovat změnami 
legislativy českéꓼ hlavním záměrem projektu je navrhnout vlastní českou strategii 
pro udržitelnost a kvalitu dárcovských programů zaměřených na živé dárce v ČR. 
Projekt se nezabývá medicínskými či technickými otázkami, je orientován čistě na 
témata psychosociální, etická a právní.  

Primárně je orientován na dárcovství krve, krevních složek, tkání a buněk, 
jejichž legislativa se v současné době mění. Protože však etické principy jsou 
(zatím) pro všechny dárcovské programy stejné, jako důležitým kontextem se 
zabýváme i dárcovstvím ledviny živým dárcem (z dárcovství orgánů od živých 
dárců nejčastější), dárcovstvím dělohy (od ostatních dárcovství orgánů velmi 
odlišné) a náhradním mateřstvím, což je velmi specifická dárcovská procedura.  
 
Cíle projektu jsou: 
 Popsat a srovnat: sociodemografické charakteristiky živých dárců různých 

dárcovských programů v různých regionech ČR, náročnost jednotlivých 
dárcovských procedur a kompenzace za dárcovství.  

 Identifikovat psychosociální a trestněprávní problémy.  
 Na základě výsledků empirického šetření navrhnout strategii získávání dárců, 

formulovat guideline pro výpočet kompenzací dárcům, formulovat doporučení 
pro informované souhlasy dárců i příjemců, formulovat doporučení pro práci 
odborníků z medicínské, psychosociální i právní oblasti. 

 
Zúčastněná pracoviště: 
 Zdravotně sociální fakulta JU v Českých Budějovicích 
 Fakulta sociálních studií OU Ostrava 
 FN Plzeň  
 FN Motol 
 FN Ostrava 
 Nemocnice České Budějovice 
 Centrum pro mediální etiku a dialog, Fakulta sociálních studií, MU Brno 

 
Hlavní řešitelka: Hana Konečná 
Aplikační garant: Ministerstvo zdravotnictví České republiky 
 

Předložený text s názvem „Etický posudek na reklamy shánějící dárce částí těla“ 
je dalším dílčím výstupem projektu. Doplňuje tyto dílčí výstupy: „Náročnost 
dárcovských procedur pro živé dárce částí těla“13; „Kompenzace za dárcovství 
částí těla v ČR – analýza stavu“14; „Přehled situace dárcovství částí těla v EU 
s důrazem na sousední země“15; „Přehled sociodemografických charakteristik 
dárců jednotlivých dárcovských skupin“; „Postoje k dárcovství částí těla“. Tyto 
texty jsou základem pro naplnění cílů projektu. 
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ETICKÝ POSUDEK NA REKLAMY SHÁNĚJÍCÍ DÁRCE ČÁSTÍ 
TĚLA 

 
Executive summary / obecná doporučení 

 
 Reklamy na dárcovství částí lidského těla by neměly narušovat lidskou 

důstojnost. Měly by pojímat člověka jako integrální bytost, autonomně se 
rozhodující o svém osudu v celistvosti; člověk má hodnotu sám o sobě. 

 Reklamy proto nesmí podporovat komodifikaci lidského těla ani jeho částí, ani 
narušení integrity lidského těla pro zištné účely. 

 Stejně tak reklamy nesmí podporovat sociální nerovnosti, nesmí privilegovat 
určitou skupinu lidí a jinou znevýhodňovat, neměly by spojovat dárcovství 
s mýtem úspěchu či snadného zisku. 

 Na základě analýzy vybraných reklam můžeme říci, že mimo problému 
komodifikace se (zvláště u dárcovství gamet či plazmy – viz rovněž vyjádření 
Ministerstva zdravotnictví ČR1) objevuje i další problematická praxe, kterou lze 
pojmenovat jako dárcovství jako životní styl – tato praxe sice nenarušuje 
přímo lidskou důstojnost, ale prezentuje neadekvátní vztah člověka k jeho 
vlastnímu tělu. 

 Problémem výše zmíněné praxe je i skutečnost, že dárcovství prezentuje jako 
zcela bezpečný a komfortní proces. 

 Reklamy by měly prezentovat rizika, avšak nečiní tak. 
 Za obecné doporučení by se dalo považovat zasazovat dárcovství do 

adekvátního kontextu zdravotnického úkonu / lékařského zákroku; čím více se 
reklamní prezentace od tohoto obrazu vzdaluje, tím více se vzdaluje 
adekvátnímu hodnocení dárcovství a tím více může ovlivňovat rozhodování 
dárců či dárkyň neadekvátním kontextem. 

 
Části lidského těla je třeba z etického hlediska chápat jako součást konceptu 

lidské důstojnosti, jak dále tato analýza argumentuje. Proto považujeme za 
důležité prohloubit nástroje regulace reklamy, které povedou k ochraně této 
hodnoty. Následující příklady ukazují – na základě předběžného teoretického 
vymezení lidské důstojnosti a jejího vztahu k reklamě – vybrané metody 
oslovování veřejnosti. Lze na nich tedy ukázat, jak záleží nejen na tom, jaké 
informace jsou v reklamách uváděny, ale i jak jsou prezentovány a v jakém 
kontextu – právě na něj se zaměřujeme. Čtenáře této analýzy upozorňujeme 
především na ty praxe, kdy je dárcovství prezentováno jako „součást zdravotního 
stylu“, anebo je přímo komodifikováno – z částí lidského těla i z aktu darování se 
stává v obrazném vyjádření „zboží“, které tak degraduje člověka na rovinu směny 
běžné v obchodování. Na základě níže uvedených důvodů to považujeme za 
obzvláště poškozující praxi, která se navíc ani v českém kontextu nevyhýbá 
i obchodování s chudobou, kdy přímo oslovuje (či apeluje) na zranitelné, sociální 
či ekonomickou krizí zasažené sociální skupiny.   

                                                            
1 Dostupné z: https://www.mzcr.cz/vyjadreni-ministerstva-zdravotnictvi-k-odmenam-nabizenym-a-
poskytovanym-plazmaferetickymi-centry/ 
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1 Cíle analýzy 
 

Cílem této explorativní analýzy je na vybraných reklamních sděleních (jež byly 
vybrány ze souboru dat poskytnutých objednavatelem analýzy) poukázat na 
problematické praxe v souvislosti s reklamami na dárcovství částí lidského těla. 
Analýza se zaměřuje na vybrané reklamy, nemá reprezentativní charakter a má 
sloužit pro upřesnění představy o etických hranicích propagace dárcovství. I proto 
je podstatný prostor věnován vedle samotných analýz představením normativních 
východisek, která samotná mohou sloužit jako podklad pro další diskusi o těchto 
hranicích. 

Z metodologického hlediska vycházíme z deontologického pojetí sociálně 
zodpovědné reklamy, přičemž určujícím principem tohoto normativního pohledu 
je lidská důstojnost. Tyto koncepty jsou dále upřesněny. Analýza využívá postupy 
sémiotické analýzy, a to v návaznosti na koncepty Charlese Peirce – ikon, index, 
symbol (Hoopes, 1991) a Rolanda Barthese – mýtus (Barthes, 2004). Jednotlivé 
reklamy jsou tedy interpretovány na základě identifikace klíčových znaků 
(pojímáme složky reklamy jako mediace idejí, jako reprezentace), jež odkazují 
k určité mytologii (např. zdraví, úspěch apod.). V této souvislosti jsou reklamní 
sdělení hodnocena ve vztahu k deontologickým východiskům. 

Analýza tedy nehodnotí právní ani faktickou (čili otázku, nakolik jsou sdělení 
pravdivá) rovinu problému. 
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2 Normativní východiska 
 

V obecné rovině lze říci, že z etického hlediska je samotná reklamní praxe 
problematická, a to i z perspektivy některých zastánců volného trhu, kteří považují 
reklamu za narušení morálních norem předpokládaných samotným ekonomickým 
systémem, případně ji považují za neefektivní (Arrington, 2012, s. 48). Z hlediska 
společenských dopadů jsou jako rizikové u reklamy jmenovány především tyto 
faktory: reklama podporuje falešné ideály sebenaplnění, podporuje z etického 
hlediska nižší hodnoty emočního, společenského a duchovního bohatství, 
vyvolává sociální spory a upřednostňuje jednotlivce před společností – a tato 
kritika nachází argumenty ve všech významných etických tradicích, deontologií 
a utilitarismem počínaje a etikou ctnosti konče (Arrington, 2012, s. 49–50). Mezi 
další výtky patří narušování inherentních lidských práv reklamou její 
jednostranností, podpora závislostí, skutečnost, že cíle reklamy jsou diktovány 
nikoliv pravdivostí, ale ziskem, vulgarizace (Laczniak, 2005, s. 9). Nejčastějším 
argumentem proti těmto výtkám je tvrzení, že reklama prostě odráží stav 
společnosti a její hodnoty kopírují převažující postoje společnosti (Arrington, 
2012, s. 50; Laczniak, 2005, s. 9–10).  

Při etickém posuzování reklamy je potřeba odlišit makro- a mikroúroveň. Na té 
první se provádí obecná kritika dopadů reklamy na společnost, na druhé zmíněné 
potom rozbor konkrétních reklamních praxí (Laczniak, 2005, s. 9). V této analýze 
se budeme věnovat etickým problémům vybraných reklam na mikroúrovni, 
a obecnější otázky nastíněné výše tedy metodicky pomíjíme.  

V obecné rovině lze říci, že samoregulační mechanismy reklamy většinou 
považují za neetické tyto praxe (Laczniak, 2005, s. 11): 

 zveřejňování nepravdivých nebo zavádějících tvrzení; 
 výpovědi, které neodrážejí skutečný názor jedinců; 
 zavádějící informace o ceně; 
 veřejně urážlivá tvrzení nebo obrazy; 
 neopodstatněná tvrzení o výkonu. 

 
Český kodex Rady pro reklamu mezi výchozí principy řadí (Kodex reklamy, 2013): 

 nenavádět k porušování zákonů; 
 slušnost, čestnost a pravdivost; 
 respektování zásad čestné soutěže; 
 neohrožovat dobré jméno reklamy; 
 nepropagovat plýtvání nebo neracionální spotřebu zdrojů a energie; 
 nepodporovat životní prostředí poškozující chování. 
 
Tyto principy soustřeďuje kodex kolem všeobecných zásad jako slušnost – 

čestnost – pravdivost – společenská odpovědnost, přičemž poslední zmíněnou 
zásadou se myslí především nevyužívání strachu, předsudků, pověr, neurážet 
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národnostní, rasové nebo náboženské cítění spotřebitelů, neznevažovat domácí 
tradice, zvyky a symboly (Kodex reklamy, 2013).  

Z hlediska aplikované etiky je však potřeba podat rozsáhlejší definici 
společenské zodpovědnosti. Ta vyjadřuje přesvědčení, že obchodní aktéři nemají 
myslet pouze na svůj zisk, ale naplňovat i společensky hodnotnou roli; tento 
princip je fundamentální pro aplikovanou etiku, a to včetně bioetiky i etiky 
reklamy (Faunce, 2012, s. 160). Tento princip vychází z hodnoty lidské důstojnosti 
transformované do struktury lidských práv, přičemž lidská důstojnost v tomto 
kontextu znamená vnitřní kvalitu lidských bytostí a společností, nikoliv pouze 
právně zaručené sociální hodnoty, jako je spravedlnost či rovnost (Faunce, 2012, 
s. 162).  

Společensky zodpovědné jednání tedy vychází z hodnoty lidské důstojnosti 
a lze tedy tvrdit, že reklama, která tuto lidskou důstojnost narušuje, nemůže být 
společensky zodpovědná. Eo ipso by měla být i proti duchu současné 
samoregulační úpravy české reklamy, i když je v ní společenská zodpovědnost 
omezena na výše uvedené konkrétní oblasti, nicméně z logiky věci se i Rada pro 
reklamu hlásí k ideji společenské zodpovědnosti a v tomto smyslu i tato analýza 
pojem dále rozpracovává, aby byl využitelný pro analýzu zvolených reklam. 

Lidská důstojnost je nicméně pojem vágní, který vyžaduje upřesnění. Lennard 
Nordenfelt (2012, s. 804) rozlišuje čtyři typy důstojnosti – důstojnost jako 
zásluha, důstojnost jako morální nebo existenciální postavení, důstojnost jako 
identita, univerzální lidská důstojnost. 

Poslední zmíněný typ (v němčině Menschenwürde) se od ostatních liší tím, že je 
vlastní všem lidským bytostem bez rozdílu a nelze jim jej upřít. Ukazuje, že každý 
člověk má svoji hodnotu a nesmí k němu být přistupováno bez respektu, nehledě 
na jeho stáří, etnicitu, gender apod. Je zakotven v mezinárodních i národních 
normách, a i když jej většinou přímo nedefinují, zahrnuje např. právo na život 
a tělesnou integritu, právo na sebeurčení, na rovnost, svobodu přesvědčení 
a svědomí, svobodu výzkumu apod. (Knoepffler, 2004, s. 7–13). Lidskou 
důstojnost však nelze chápat pouze jako právní či filozofický pojem, ale má svoji 
fenomenologickou rovinu – založenou v lidském vědomí toužícím po respektu. 
Proto nelze očekávat naplnění lidské důstojnosti pouze od právní úpravy, ale je 
nutné k ní rovněž vychovávat (Karlberg, 2020, s. 43).  

Pokud tedy vyjdeme z výchozí otázky „jsou vybrané reklamy eticky společensky 
zodpovědné ve vztahu k vulnerabilním cílovým skupinám?“, je potřeba při jejich 
analýze dbát především na skutečnost, nakolik respektují lidskou důstojnost, tedy 
především zda: 

 nahlížejí na lidskou bytost jako na entitu, která má být respektována nehledě 
na své sociální postavení, věk, gender, etnicitu, náboženské či politické 
přesvědčení apod.; 

 pojímají člověka jako hodnotu sama o sobě (čili jenž nenabývá hodnoty např. 
teprve zpeněžením na trhu); 
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 pojímají člověka jako seberozvíjející se bytost usilující o osobní naplnění 
podle vlastního přesvědčení (sebeurčení); 

 přiznávají člověku základní lidská práva, včetně práva na život, svobodu 
a tělesnou integritu, anebo tato práva alespoň nezpochybňují; 

 podporují rovnost. 
 
Tato základní kritéria nám budou sloužit v následujícím posuzování jako 

regulativní ideál, vycházející nejen z obecné etické úvahy, ale rovněž z právního 
základu pojmu, který v tomto textu chápeme právě v jeho regulativní hodnotě pro 
etickou praxi (Knoepffler, 2004, s. 13–14).  

Jak uvádí Suzanne Holland (2001, s. 235), „tkáně, gamety a embrya jsou úzce 
spjaty s osobností člověka“ a jejich volná komodifikace na neregulovaném trhu 
není schopna udržet naše morální závazky k osobnosti. 

Z tohoto hlediska je nutno považovat otázky dárcovství částí těla ve vztahu 
k lidské důstojnosti, protože jejím narušením je nejen vstup do psychické, ale 
i fyzické integrity člověka. Skutečnost, jak se s částmi těla nakládá, ale především 
otázka, jak je žádoucí nakládání s nimi zobrazováno, mají vnitřní souvislost 
s imperativem respektu k lidské důstojnosti: zda jsou výrazem hodnoty člověka 
(nebo nabývají hodnoty teprve komodifikací), zda jsou prezentovány v duchu 
rovnosti (anebo části těl lidí z některých sociálních skupin jsou objektivizovány, 
považovány za lepší apod.), zda je obraz o případných následcích a rizicích 
adekvátní, takže umožňuje člověku rozhodovat se v sebeurčujícím duchu (anebo 
je prezentován paternalistický či zavádějící obraz případných rizik). 

Typickým příkladem narušování principu lidské důstojnosti v reklamách na 
dárcovství je podle dostupných výzkumů právě naposledy jmenované potlačování 
rizik, která by měla být z propagačního sdělení naprosto zřejmá (Elitist and racist 
egg donation ads have no place in student newspapers, 2021). Např. Alberta et 
al. (2014) ve své analýze ukázali, že ze 424 amerických reklam, které propagovaly 
finanční kompenzaci, pouze 16 % obsahovalo informaci o rizicích, a to ještě jen 
v minimální podobě – konformní s tamější legislativou. 

Další výzkum ukázal, že 56 % webových stránek zaměřených na dárcovství 
vajíček neodpovídalo etickým standardům na prezentaci rizik (Keehn et al., 2021).  

Pokud jde o „reprodukční dárcovství“, včetně náhradního mateřství, je potřeba 
položit si otázku, nakolik přispívá obraz dárcovství v dané reklamě k důstojnému 
mateřství. Mateřství je v současných médiích a reklamách prezentováno 
konzistentně v rámci ideologie, kterou lze pojmenovat jako „matka vedená 
expertízou“ – vztah matky k dětem a ke spotřebě je vytvářený kolem představy 
ženy naslouchající radám expertů, což je v souladu se změnou 
socioekonomického systému, jenž od 70. let mění pozici matky. Jestliže dříve byla 
v rámci mediálních reprezentací umisťována především do kontextu domácnosti, 
dnes se vztahuje ke svým dětem jako racionální žena, která naslouchá 
odborníkům a řídí se jejich radami (Lynch, 2005). Z hlediska lidské důstojnosti je 
možné tento obraz považovat za problematický především z toho důvodu, že 
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může vést k paternalismu – představě, že dobrá matka je povinna se řídit 
představami expertů, i kdyby narušovaly její osobní integritu. Zároveň tento 
paternalismus může být škodlivý tehdy, pokud není zřejmé, co je důvěryhodná 
expertíza a v reklamě je za expertní názor považováno nepodložené nebo 
odborně nekonsenzuální tvrzení. Tato skutečnost je důležitá především proto, že 
nás vede k přesvědčení, že v reklamě je potřeba zacházet s prezentací určitých 
tvrzení jako expertních obezřetně proto, že lidé k nim mohou mít důvěru, 
případně s touto důvěrou spojují obraz dobré matky. To lze samozřejmě zneužít. 

Výše uvedená kritéria lidské důstojnosti je tedy třeba ve vztahu k dárcovství 
částí těla upřesnit, a to takto: 

 pojímat části těla jako integrální součást lidské osobnosti, které mají 
hodnotu samy o sobě (čili nejde o zboží); 

 uvádět rizika spojená s dárcovstvím, aby se mohli případní donátoři 
autonomně rozhodovat (sebeurčení); 

 nepodporovat sociální nerovnosti (každý člověk je hodnotou sám o sobě, 
zaslouží si respekt). 
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3 Příklady 
 

Následující příklady prezentuji časté způsoby řešení reklamního sdělení ve vztahu 
k zadané problematice. I když jde o případové studie ad hoc, na základě 
expertních konzultací se zadavateli posudku je považujeme za typické. 
Z metodologického hlediska však vzorek nereflektuje proporcionalitu distribuce 
v mediálním prostoru. Cílem je poskytnout policy makerům analyticky na 
vybraných příkladech soustředěnou argumentaci aplikovatelnou i na jiné, obdobné 
případy.  
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Příklad 1 – Dárcovství ve zdravotnickém kontextu 
 

 
 

Reklamní potisk automobilu na dárcovství krve kombinuje výrazné písmo s logem 
Fakultní nemocnice Ostrava a symbolem srdce ponořeného do krve, na dveřích 
řidiče je uvedeno číslo bezplatné linky a webu nemocnice. Pod logem nemocnice 
je rovněž v modré slaběji přetištěna fotografie ruky napojené na hadičky při aktu 
dárcovství. Reklama tedy kombinuje indexikální (fotografie) a symbolické znaky 
s explicitním označením centra a výzvou „Potřebujeme Vás všechny!“. Neobjevují 
se na něm žádné osoby v sociálních rolích, žádná informace o finanční náhradě za 
dárcovství, ale ani informace o rizicích; vzhledem k tomu, že jde o polep 
automobilu, lze tuto informační redukovanost chápat jako inherentní danému 
typu reklamy. 

Reklama jasně vyjadřuje výzvu k darování krve bez jasnějšího vyjádření účelu 
dárcovství, které je ale implicitně přítomno ve spojení centra a nemocnice, symbol 
srdce odkazuje nejen ke skutečnosti, že krev je srdcem rozháněna do lidského 
těla, ale je i symbolem lásky, pozitivním znakem. Rudá barva má alarmující 
charakter, zároveň je i indexem krve. Vcelku jde tedy o reklamní sdělení založené 
na jednoduchých, obecně srozumitelných znacích, které všeobecnou výzvou zve 
k participaci na záchraně životů, s nimiž je nemocnice, potažmo lékařská profese 
spojena. V tomto smyslu nenarušuje lidskou důstojnost, nepodporuje nerovnosti, 
ale naopak vyjadřuje všeobecnou ideu lidství a bezpodmínečné pomoci. Reklamní 
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sdělení odkazuje na mytologii zdravotnictví, tedy lékařství jako expertní, 
pomáhající profesi. Zasazuje tedy dárcovství části lidského těla do adekvátního 
kontextu a nepředstavuje z hlediska mediální etiky výraznější problém. 

 
Další analogické příklady: 
Výše analyzovaný příklad lze doložit ještě letákem stejné instituce, který 
demonstruje, že dárcovství jakožto výraz bezpodmínečného lidství lze motivačně 
spojit i s poskytováním dalších aktivit, zde setkání dárců – dárcovství se zde tedy 
neredukuje na směnu, ale je výrazem lidské pospolitosti; rovněž zůstává ve 
zdravotnickém kontextu: 
 

 
 
Jiným příkladem reklamního sdělení v řádném kontextu, bez komodifikace částí 

lidského těla a spojování dárcovství s mytologií určitého životního stylu (zde apel 
na obecnou, bezpodmínečnou humanitu nespojenou s konkrétní představou např. 
mládí, ženství apod. – viz dále příklad č. 3, kde je tato problematika více 
diskutována) je webová prezentace Českého červeného kříže: 
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Příklad 2 – Dárcovství v kontextu výrazně komodifikujícím 
 

 
 

Reklama na sociální síti Facebook firmy Plasma Place je koncipována jako odkaz 
s titulkem „Získej 14 000 Kč – Daruj plazmu“, doplněný výrazným (a z hlediska 
kompozice ústředním) obrazem složeným ze dvou fotografií a popiskem „A co si 
vybereš ty? Daruj plazmu a získej 1400 Kč za 2 hodiny. Pomáhej zachraňovat 
životy“. Fotografie představují dvě mladé dívky, z nichž první je oblečena jako 
pracovnice fastfoodu, druhá pak v civilním oblečení je na lékařském křesle 
napojena na hadičku; jde tedy o ikonické zobrazení pracovnice/brigádnice 
a dárkyně, přičemž první je zároveň indexem špatně placené a sociálně 
opovrhované práce, zobrazení druhé pak je spojené s klidným a rozvážným 
způsobem získávání peněz, resp. pomocí. Výrazy tváří toto indexikální čtení obou 
znaků podporují, stejně jako texty na fotografiích – „1400 Kč za 8 hodin“ 
a „1400 Kč za 2 hodiny“. Lze říci, že reklama využívá mýtus úspěšnosti v současné 
společnosti, kdy je mladý člověk chápán jako rozumný a zodpovědný tehdy, pokud 
volí efektivní řešení; civilní oblečení a klidný výraz dívky podporuje tu část tohoto 
racionalistického mýtu, která spojuje s úspěchem i žádoucí životní styl. Reklama 
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neobsahuje žádné bližší informace o zdravotních souvislostech či rizicích 
dárcovství. 

Lze konstatovat, že v této reklamě je akt dárcovství plně komodifikován, 
darování je spojeno s finanční odměnou (a teprve potom s případnou pomocí – 
„zachraňováním životů“) a ve vztahu k mytologii úspěšného a efektivně 
rozvažujícího mládí vytváří představu, že rozumný člověk neztrácí čas a energii 
podřadným zaměstnáním, ale raději finančně zhodnocuje svoje tělo – a k tomu 
ještě „zachraňuje životy“. V tomto smyslu jde o reklamu reprodukující sociální 
nerovnosti (dehumanizace hůře placených či nekvalifikovaných zaměstnání), 
reprodukuje mýtus úspěšnosti spojený s efektivním užíváním vlastního těla, jež 
lze ekvivalentně oceňovat finančně. Z tohoto hlediska jde o reklamu narušující 
lidskou důstojnost, komodifikující lidské tělo a nabourávající lidskou integritu 
představou, že ten, kdo se rozhoduje finančně nevýhodně, je „méněcenný“. Jde 
tedy o reklamu, kterou lze považovat z etického hlediska za problematickou. 

 
Další analogické příklady: 

 

 
 
Toto reklamní sdělení společnosti Cara Plasma zasazuje komodifikaci částí 

lidského těla a dárcovství do poněkud odlišného, ale stejně závažného kontextu. 
Spojení dárcovství se soutěží (kompetitivní prvek narušuje princip rovného 
přístupu, který implikuje koncept lidské důstojnosti, navíc proměňuje lidské tělo 
ve zboží, o něž je možné soutěžit – resp. jež je možné vložit do soutěže jako jistý 
druh vkladu sloužícího k zisku) je stejně nevhodné jako zneužívání energetické 
krize („příspěvek na energie“). Reklamní sdělení zde navádí příjemce k tomu, aby 
poskytoval části svého těla pro řešení své špatné sociální situace, a to ještě navíc 
při popření principu rovného přístupu – z tohoto hlediska jde o velmi závažné 
narušení lidské důstojnosti. 
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Reklamní sdělení společnosti Plazma.plus představuje opět jinou podobu 

komodifikace částí lidského těla. Zde se dárcovství spojuje přímo se ziskem (čili se 
směnou za) zboží, odstupňovaného podle toho, kolikrát k odběru došlo. Za 
zvláště nevhodné je třeba považovat spojování s alkoholem (Bohemia Sekt ICE), 
neboť jde o látku narušující lidské zdraví. Ale i v případě pracího gelu nebo italské 
kávy je lidské tělo „směňováno“ za v domácnosti běžně používané zboží 
nesouvisející s lidským zdravím (na rozdíl od vitaminů, u nichž lze tuto souvislost 
alespoň nalézt) a dárcovství je zde prezentované stejně jako běžné obchodování 
na tržišti. Jde tedy podobně o výrazné narušení lidské důstojnosti, kdy je lidské 
tělo přímo součástí kvazi-obchodního vztahu. 
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Tento obrázek ilustruje jinou webovou prezentaci společnosti Cara Plasma, 

která stylizuje kompenzaci do podoby e-shopu, čímž ještě výrazněji přispívá 
k degradaci dárcovského vztahu na obchodní směnu. 
 
Další příklady komodifikace: 

 
(UnicaPlasma)  
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Příklad 3 – Dárcovství v kontextu životního stylu (genderově zabarvený apel) 
 

 

 
 

Webová prezentace zařízení UNICA je graficky založena na dominantní fotografii 
mladé, smějící se dívky, doplněné nápisem „Darujte naději“ (což je i adresa 
webové stránky) – „ženám, které se touží stát maminkami“ – „Za vynaložený čas 
a náklady nabízíme kompenzaci ve výši až 33 000 Kč (28 000 Kč + 5 000 za účast 
ve studii). Darovat vajíčka můžete v Praze a Brně“. Pod tímto textem je přímo 
tlačítko „Chci se stát dárkyní“, které uživatelku nasměruje na kontaktní formulář 
v patě stránky. Zvolené pastelové barvy (fialová, žlutá, tyrkysová) podporují 
orientaci na ženskou klientelu (jde o barvy stereotypně spojené s genderem žen, 
používané často v obchodech s nabídkou zboží cíleného na ženy) a jsou indexem 
jakéhosi „dívčího“ či „ženského“ společenství, přátelství, ale i modernosti 
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a svobody – k tomu odkazuje i úsměv mladé dívky, která jako by zpředmětňovala 
volnost a bezstarostnost, zdraví a svobodu (mýtus úspěšného mládí). Stránka 
v dalších svých sekcích hovoří se ženami, které web navštíví, v důvěrném duchu 
(„Svěřte se do nejlepší péče“, osobní rovina – jména i fotografie koordinátorek, 
příběhy dárkyň, snaha vysvětlit proces do podrobností); vytváří se představa, že 
v tomto „dívčím společenství“ lze darováním pomoci ve zcela bezpečném 
a soukromém prostředí („Celá procedura je maximálně bezpečná a komfortní, 
takže druhý den po odběru můžete pokračovat v tom, co běžně děláte doma 
i v práci.“ – „Bezproblémový a osvědčený proces pro váš pocit jistoty.“). Příběhy 
dárkyň akcentují pozitivní vlastnosti spojené s mýtem úspěšného mládí 
(„studentka HR a managementu, vstřícná, cílevědomá, loajální, miluje cestování, 
lyže a tanec“, „studentka Přírodovědecké fakulty, stále usměvavá, zvídavá, 
závodně plave a cvičí aerobik“). V době psaní analýzy byla stránka k dispozici 
i v ukrajinštině, čímž jasně cílí na případnou klientelu ze strany ukrajinských 
uprchlic. Při navštívení webu se jako první objeví výrazné upozornění na získání 
odměny 5 000 Kč navíc při zapojení do studie. 

Reklamní sdělení spojuje dárcovství s životním stylem, s představou 
bezstarostného a úspěšného mládí, se solidaritou, ale i s finanční odměnou, která 
je sice důsledně prezentována jako příspěvek za ušlou příležitost (kompenzace), 
ale je výrazně akcentována. Absence rizik a zvláště spojování dárcovství se 
zdravým životním stylem a pozitivními hodnotami představuje výrazný posun od 
pojetí dárcovství lidského orgánu jako zdravotního úkonu narušujícího integritu 
lidského těla ke zcela bezpečné a komfortní součásti zdravého životního stylu, 
v němž je navíc solidarita a pomoc druhým ženám komodifikována (finanční 
částka je zde akcentována stejně jako slova „naděje“, „dar“ či „splnění velkého 
snu“). Vytváří se zde představa, že úspěšný život mladé ženy znamená být matkou 
(tlak na mateřství) a že zdraví mladí lidé jsou pozitivní, vzdělaní a ochotní podělit 
se o svoje tělo s druhými za významnou finanční kompenzaci (racionalita, 
efektivita). Jde o sociálně přijatelnější variaci mytologie z případu č. 2. Zvláště ve 
vztahu k absenci informací o zdravotních rizicích lze říci, že je zde člověk 
prezentován v souvislosti se stereotypním a výrazně persvazivním mýtem o mládí, 
který nakládání s vlastním tělem transformuje do sféry životního stylu. 

I když nelze říci, že by reklama přímo narušovala lidskou důstojnost, přispívá 
k neadekvátnímu chápání lidského těla a zdraví, rozhodnutí o narušení integrity 
lidského těla prezentuje jako rozhodnutí ve sféře životního stylu a spojuje 
dárcovství s představou zdravého života, což lze z hlediska rizik považovat za 
problematické. 

 
Další analogické příklady: 
Následující obrázek webu společnosti UnicaPlasma ukazuje variantu výše uvedené 
prezentace dárcovství jako životního stylu, tentokrát s dominantní obrazovou 
složkou, která posiluje souvislost mezi dárcovstvím, šťastným životem a finanční 
kompenzací. 
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Pro etické posuzování reklamních sdělení dárcovství částí lidského těla je 

zvláště v souvislosti s cílením na mladé potřeba samostatně upozornit na 
skutečnost, že právě v této skupině jsou sdělení, výrazně orientovaná na životní 
styl, opomíjející možná rizika odběrů či dokonce vytvářející neadekvátní vztah 
k vlastnímu tělu, riziková: 
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Zvláštním problémem souvisejícím s prezentací dárcovství v kontextu životního 

stylu je i cílení reklamy na mladé ženy, především studentky či matky 
samoživitelky apod. Ilustrační foto dokládá, jak se běžně objevují výzvy 
k dárcovství na vývěskách na vysokých školách, další příklady (fertilityport.com 
a Europlasma) demonstrují konstrukci významů v reklamním sdělení, které 
posiluje spojení dárcovství s určitým životním stylem zranitelné sociální skupiny 
(studující se na povolání teprve připravují, takže lze očekávat jejich nižší finanční 
zajištění, matky samoživitelky či matky s malým dítětem obecně patří do skupin 
ohrožených ekonomickými a sociálními otřesy). Za zvláště problematický je 
potřeba považovat citový tlak na mladé matky, který může posilovat pocit, že 
jejich mateřství je potřeba společnosti „odplatit“ dárcovstvím. Ani v případě 
studujících či matek nelze považovat reklamní sdělení za eticky neproblematické, 
protože bez řádného kontextu zasahuje sociální skupiny, které se ve své životní 
situaci nemusí rozhodovat plně autonomně. Jde tak o kombinaci eticky 
problematického kontextu dárcovství jako životního stylu a využívání 
vulnerabilní situace mladých žen. 

V této souvislosti považujeme za důležité ještě zdůraznit skutečnost, že se 
v reklamní praxi objevuje i výrazně lidskou důstojnost narušující prezentace 
úkonů reprodukční medicíny – např. sdělení propagující výběr embrya umělou 
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inteligencí (viz níže). V tomto případě je navíc slovní formou („TOP EMBRYO“) 
vytvářena představa, že mezi embryi je kvalitativní rozdíl, mezi nímž lze ryze 
neutrálními, technologickými postupy rozlišovat. Konstruuje se tak obraz jakési 
„embryonální elity“, do níž jsou ženy zvány. Jde o nebezpečný narativ eugenické 
povahy, který části lidského těla redukuje na „materiál“, z něhož může žena 
skládat svůj budoucí „šťastný“ život (viz obrazová složka reklamního sdělení). 
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Webová prezentace společnosti Gennet analyzovaný příklad doplňuje o nový 

význam, kdy je fotografií dárcovství spojeno s představou sociálního úspěchu či 
dokonce přátelství. Reklamní sdělení tak implikuje mýtus spokojeného 
a šťastného života s přáteli a spojuje jej s dárcovstvím, čímž vytváří eticky 
problematickou vazbu a tlak – jako by spokojení lidé, kteří jsou obklopeni vřelostí, 
měli za povinnost darovat části svého těla. I když zde nejde o narušení lidské 
důstojnosti, prezentuje se neadekvátní vztah mezi sociálním úspěchem 
a dárcovstvím, vytvářející implicitní nátlak na příjemce (příjemkyni). 

Následující příklad je další variací, která ještě výrazněji akcentuje finanční 
kompenzaci a využívá tak mezilidskou solidaritu („vaše vajíčko“ je „jedinou šancí“) 
posílenou opět vizuální prezentací přátelství a spokojeného života společně 
s komodifikací: 
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Případ 4 – Jiný příklad dárcovství v kontextu životního stylu (genderově neutrální 
apel) 

 

 
 
 

Prezentace zařízení Sana Plasma ve formě letáku využívá jednak výrazných barev 
(červená evokující krev, žlutá, která je kontrastní a zdůrazňuje informaci o finanční 
kompenzaci), jednak fotografií – na líci jsou přibližně dvě třetiny plochy pokryty 
fotografií mladého, usměvavého muže-studenta, doplněnou popiskem: „Darování 
krevní plazmy pomáhá: Jsem toho živým důkazem.“ Na rubu je pak přibližně 
čtvrtina prostoru pokryta fotografií ze zdravotnického zařízení ze samotného aktu 
dárcovství krevní plazmy. Textový doprovod akcentuje hodnotu záchrany života, 
pomoci druhým, ale i péče o sebe sama („kontrolujete pravidelně svůj zdravotní 
stav a staráte se o své vlastní zdraví“). Rizika nejsou zmíněna. 

Celkové vyznění reklamního materiálu spojuje dárcovství především s pomocí 
druhým, se záchranou života, s podporou lidského štěstí (opět mýtus 
spokojeného mladého člověka – studenta, racionální starosti o vlastní i cizí 
zdraví). Akcentován je kontext zdravotnického úkonu, skutečnosti, že dárcovství 
plazmy je lékařský úkon, a i když je zvýrazněna finanční kompenzace, nelze říci, že 
by finanční odměna byla ve sdělení natolik dominantní, že by se dalo hovořit 
o komodifikaci části lidského těla.  

Lze říci, že člověk je v reklamě prezentován jako bytost, která si zaslouží 
šťastný život, k čemuž může recipient sdělení přispět účastí na zdravotním úkonu. 
Integrita lidského těla je zde narušena ve prospěch hodnoty pomoci a záchrany 
života a není tedy výrazně komodifikována, i když racionální povaha rozhodnutí 
darovat je podpořena zvýznamněním finanční kompenzace. Reklama nenarušuje 
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výrazně lidskou důstojnost a zasazuje akt dárcovství do korektního kontextu 
zdravotnického úkonu.  

Nutno však poznamenat, že webová prezentace společnosti Sana Plasma 
(www.sanaplasma.cz) se podstatně od výše uvedeného liší a v podstatě odpovídá 
výsledkům analýzy případu č. 3 – dárcovství krevní plazmy kontextualizuje jako 
součást životního stylu, na kterém se člověk může podílet s „kamarády“ (sic), 
navíc propaguje „věrnostní klub“ s čerpáním bonusů, který již dárcovství výrazně 
komodifikuje a lze je tedy v souvislosti s výše uvedeným považovat za 
neadekvátní a reduktivní pojetí lidského těla, o němž se rozhoduje ve sféře 
životního stylu, nikoliv jako o potenciálně výrazném zásahu do jeho integrity: 
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Další analogické příklady: 
 

 
 
Variace firmy Mojeplazma na analyzovaný příklad ukazuje ještě výraznější 

orientaci na znaky mládí a spokojenosti; zdůrazňuje se zde přátelství (viz 
kamarádky na obrázku i výzva v textu – „přiveďte kamaráda“). Box s informací 
o kompenzační částce zde zabírá přibližně šestinu plochy sdělení a zdůrazňuje tak 
finanční stránku rozhodnutí darovat. I zde je člověk prezentován jako bytost, 
která si zaslouží šťastný život, nově je individuum zasazeno do kolektivních 
vztahů, a to s výzvou k přesvědčování druhých k darování. Sdělení je vágní, není 
jasné, o jaký druh pomoci jde (chybí zde zdravotnický kontext), a proto i když 
reklama nenarušuje lidskou důstojnost, lze ji považovat za výrazněji apelativní, 
vytvářející implicitní tlak na příjemce (dobří kamarádi pomáhají spolu) 
a zdůrazňující finanční rozměr dárcovství. Tento druh apelativnosti nemusí být 
v řádném kontextu dalších, doplňujících materiálů problematický, ale je nutné 
považovat jej za potenciálně ohrožující, stojí-li samostatně a např. je-li součástí 
masivnějšího oslovování mladých lidí ve školách na nástěnkách, letácích atd. (viz 
předchozí příklad).  

Podobný příklad z webové prezentace UnicaPlasma: 
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Příklad 5 – Příklad výrazně redukujícího a komodifikujícího sdělení 

 
Webová reklama společnosti Pronatal představuje minimalistickou prezentaci 
formou banneru či jednoduchého odkazu. Volíme ji do našeho výběru právě proto, 
že takový druh reklamy se často objevuje jako placený obsah ve vyhledávačích, ale 
lze jej očekávat např. i v rámci on-line médií (jako jsou zpravodajské servery 
apod.).  

Jde o pouze textové sdělení, v němž je akcentováno „darování vajíček“, místo, 
kde je lze provést (kontextově vychází z místa, z něhož uživatelka přistupuje na 
web), finanční částku (5 × 30 000), až v podtitulku pak „pomoc neplodným 
párům“. Žádné další informace zde nejsou uvedeny, lze tedy konstatovat, že jde 
o příklad typické komodifikace části lidského těla, která je spojena primárně 
s finanční částkou. Apelativní vyznění reklamy je posíleno tím, že je přímo zmíněna 
lokalita, v níž se uživatelka webu nachází, čímž může být podpořena snadnost 
a naléhavost, s níž lze částku obdržet. Tkáň zde není prezentována prakticky 
vůbec jako součást lidské bytosti, ale jako možnost výdělku. Tato reklama 
představuje výrazné narušení lidské důstojnosti, protože komodifikuje části 
lidského těla a dehumanizuje části lidského těla určené k reprodukci.  

 
Další analogické příklady: 
Tento druh výrazně redukujícího reklamního sdělení je zvláště běžný 
v internetovém prostředí, např. na sociálních sítích, jak demonstruje následující 
ukázka z placených „stories“ společnosti Cara Plasma: 
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4 SHRNUTÍ 
 

Na vybraných reklamních sděleních jsme sledovali různé podoby dárcovství částí 
lidského těla (krev a její složky, tkáně a buňky). Většině těchto sdělení byl 
společný akcent na finanční kompenzaci, a to v různé míře – extrémní podobou je 
ryzí komodifikace, která je způsobena především redukcí informací a obrazu 
dárcovství právě jen na tuto kompenzaci, což se může dít i ruku v ruce 
s reprodukcí sociální nerovnosti (hůře placená práce vs. efektivní využívání 
vlastního těla k zisku). Lze konstatovat v souladu se zahraničními výzkumy, že 
případná rizika nebyla prezentována vůbec, naopak všechny zmíněné reklamy 
akcentují bezpečnost a komfort procesu dárcovství.  

Za podstatné zjištění lze považovat skutečnost, že namísto přímé komodifikace 
reklamní sdělení spojují dárcovství se zdravým životním stylem a reprodukují 
mytologii úspěšného, racionálního a vzdělaného mládí. Zvláště zdůrazňováním 
„ženské solidarity“ se tak vytváří apel na recipientky reklam, které jsou vedeny 
k tomu chápat narušování integrity svého těla mimo lékařský a zdravotní kontext 
jako jistý morální imperativ, v němž je žádoucí se „podělit“ o svoje tělo s druhými. 
I když nelze říci, že samotné toto pojetí dárcovství narušuje přímo lidskou 
důstojnost, jde o neadekvátní pojetí lidského těla, které se sice nestává zbožím, 
ale rozhodování o něm je dáváno na roveň jiným rozhodnutím o životním stylu – 
navzdory závažnosti, potenciálním rizikům i souvislostem dárcovství (zvláště 
gamet). 

Je rovněž nutné poznamenat, že v případě dárcovství gamet je v reklamách 
zcela pominuta skutečnost, že se přenáší geneticky materiál matky (či otce, 
v případě dárcovství spermií) čili je pominuta souvislost dědičnosti, problematika 
rodičovství apod., jež jsou transformovány do jakéhosi samozřejmého obrazu 
„neutrální“ části lidského těla, s níž lze nakládat v zásadě libovolně. 

Otázka, zda takové pojetí části lidského těla odporuje lidské důstojnosti, je 
komplexní a filozofická, lze předpokládat, že v rámci různých normativních 
přístupů nebude shoda. Nicméně pro potřeby této analýzy konstatujme, že 
takovéto reduktivní pojetí části lidského těla může být za jistých okolností, 
a zvláště k jistým rizikovým skupinám, jako jsou například mladí lidé či lidé 
v nouzi, velmi problematické. Může rovněž vést k neadekvátnímu pohledu na 
vlastní tělo, jež může být v extrémním případě až dehumanizováno. 

V tomto smyslu lze za eticky nejméně problematické reklamy chápat ty, které 
dárcovství vkládají do jasného kontextu zdravotnického či lékařského úkonu, 
prezentují je jako záchranu či pomoc lidského života a jen minimálně využívají 
mýtus zdravého životního stylu, ani nekomodifikují části lidského těla. 
V uvedených příkladech (kromě polepu na automobilu, jenž z logických důvodů 
může obsahovat jen velmi omezené množství informací) však nejsou zmíněna 
rizika, což lze považovat zvláště u gamet za neetické. 
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