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Tato publikace je druhou ze série zaméfené na tematické analyzy a zpravy, kterou v roce
2009 vydava Oteviena spoleCnost o.p.s - Centru ProEquality. Je uréena odborné i 3irsi
vefejnosti, médiim, politikim, politickam a v8em dal$im zajemcim a zajemkynim. Ugelem
této publikace je pfispét k vefejné diskuzi o samoregulaci a regulaci médii a reklam pfi

potirani pretrvavajicich genderovych stereotypu.

Publikaci k vydani pfipravilo Centrum ProEquality, které je soucasti Oteviené spoleCnosti,
0.p.s., jehoz poslanim je vytvaret analyzy, iniciovat vznik novych nastrojli podporujicich
rovné pfilezitosti pro muze a Zeny, sledovat aktivity vefejné spravy v oblasti prosazovani

genderové rovnosti a aktivné vstupovat do verejné debaty.

Analyza je pojata jako komparativni srovnani a je zamérena na prakticka doporuceni pro
reklamni a medialni primysl v oblasti zobrazovani muzd a zen v reklamé a médiich.
Doporuceni jsou formulovana na zakladé zjisténi, ze média nedostateéné sleduji trendy
v informovani o spole€enskych rolich muzui a zen a ze reklamni sdéleni neustale reprodukuji
stereotypni a sexistické obrazy Zzen a muzu. V analyze vychazime z postoje, Ze média
nejsou pouhym zprostfedkovatelem informaci, ale jsou i spolutviircem vnimané reality.
Vydanim této publikace chceme otevfit diskuzi a posilit znalosti a argumenty pro podporu

odstranovani genderovych stereotypl v medialni oblasti.



Petra Kubalkova — autorka kapitoly Média a jejich pristup k genderové problematice

Vystudovala bakalafsky program Informacni studia a knihovnictvi na FF UK a v sou€asné
dob& studuje magistersky obor Informaéni studia na Ustavu informadnich studii
a knihovnictvi FF UK. Pracovala v organizacich Vojensky historicky ustav, Transparency
International CR, Cesko-némecky fond budoucnosti a KancelaF prezidenta republiky CR. Ma
zkusenosti s vedenim projektd financovanych z EU fondu. Absolvovala kurz pro genderové
auditorky a auditory (Aperio 0.s.) a kurz Socialniho marketingu (Férum darct). V Oteviené
spolec¢nosti pracuje od srpna 2004. V letech 2006-2008 se podilela na zaloZeni Centra

ProEquality pfi Oteviené spolecnosti o.p.s.

Tereza Wennerholm Caslavska — autorka kapitoly Zobrazovani zen a muzt v reklamé

Vystudovala magistersky obor Evropsky program (se zaméfenim na politologii a evropské
pravo) na Stockholmské univerzité. B&hem studia pracovala jako asistentka v Ceském
centru ve Stockholmu. Po ukonéeni studia pracovala na obchodnim oddéleni Ceského
velvyslanectvi ve Svédsku a v americké spoleénosti Ariba v Praze. V letech 2002-2005 byla
kontaktni osobou (jako dobrovolnice) pro obéti sexualniho nasili ve Svédské nadaci Alla
Kvinnors Hus. V Oteviené spole¢nosti o0.p.s. pracuje od listopadu 2007, kde byla zapojena

do projektu Prolomit viny, jehoz jednim z vystupu bylo zalozeni Centra ProEquality.



Obsah:
Uvod

1.

2. Média a jejich pristup k genderové problematice

Verejny medialni prostor a gender

2.1. Gender a média v dokumentech a smérnicich

2.2. Regulace televizniho a rozhlasového vysilani v Ceské republice

2.2.1. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (Rada pro RTV)

2.2.2. Rada Ceské televize (Rada CT)
2.2.3. Rada &eského rozhlasu (Rada CRo)
2.2.4. Syndikat novinar
2.2.5. Asociace provozovatell soukromého vysilani
2.2.6. Unie vydavatell
2.2.7. Stald komise Senatu pro sdélovaci prostfedky
2.2.8. Stala komise pro sdélovaci prostfedky PS CR
2.3. Priklady ze zahrani¢ni praxe
2.3.1. Velka Britanie
2.3.2. Kanada
2.3.3. Svédsko
2.4. Zavér a doporuceni
Zobrazovani zen a muzu v reklamé
3.1. Role reklamy pfi posilovani genderovych stereotypt
3.1.1. Genderové stereotypy v reklamé
3.2. Reklama v ¢eském kontextu
3.2.1. Jazyk v Ceské reklamé
3.3. Shrnuti: Nejbéznéjsi stereotypy v reklamé
3.4. Regulace reklamy v Evropé
3.4.1. Regulace reklamy ve smérnicich EU
3.4.2. Zobrazovani zen a muzl v reklamé v dokumentech EU
3.4.3. Rada Evropy
3.5. Priklady z praxe
3.5.1. Svédsko

3.5.2. Kanada
3.5.3. Norsko
3.5.4. Francie

3.5.5. Ceska republika
3.6. Zavér a doporuceni pro oblast reklamy

Literatura a zdroje

11
13
15
16
18
21
23
28
28
29
29
31
31
35
40
45
47
47
50
51
52
53
55
55
55
56
58
58
61
65
67
70
77
80






Uvod

Média (audiovizualni, tisténa, elektronicka, internet' a jejich obsahy véetné reklamy tvofi
ddlezitou soucast naseho kazdodenniho zivota. Skrze média ziskavame informace o okolnim
svété, média jsou zdrojem zabavy a jsou také prostfedkem pro komeréni komunikaci.
Analytici médii vSak poukazuji na to, Zze média kulturu nejen reflektuji, ale ze ji také aktivné
ovliviuji a vytvareji. Ztoho vyplyva, ze média hraji také dllezitou roli v genderové

socializaci® a ve vnimani naseho postaveni ve spole¢nosti.

Vyuziti médii, jako nastroje pro spoleCenské zmény je vysledkem Sirokého konsenzu politikd
a dalSich aktért a proto je dnes obvyklé vyuzivat média jako nastroj spoleCenské zmény.
V zahraniéi (ve studii sledujeme Velkou Britanii, Kanadu a Svédsko) je b&zné, na zakladé
celospoleCenské shody, zakotvit doporuc€eni o/na zobrazovani spole€enskych roli, a to nejen

o postaveni muzu a Zen (genderu), do dokument( regulujicich média a reklamu.

V oblasti reklamy se nejCastéji jedna o dobrovolné pfijatd doporueni vydavana
a monitorovana ucastniky reklamniho pramyslu. V oblasti médii, at jiz vefejnopravnich nebo
soukromych, se otazka zajisténi nediskriminacniho zobrazovani zen a muzl feSi rizné:
zakonnymi nafizenimi, ustanovenim televiznich a rozhlasovych rad nebo internimi

smérnicemi.

Na evropské urovni se otazkou zobrazovani zen a muzli v médiich a reklamé dlouhodobé
zabyva Evropska unie a Rada Evropy. Jako posledni iniciativu EU midzeme zminit Zpravu

Evropského parlamentu o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzl a zen z fijna 2008.

Dolozit, do jaké miry se medialni realita nachazi ve zpétnovazebnim vztahu se socialni
skute¢nosti, se pfed nami snazila cela fada odbornik(l a odbornic. V predkladané studii
shrnujeme jejich hlavni zavéry a teze. V praktické €asti zpracovavame pfiklady dobré praxe
z riznych zemi a popisujeme, jakym zpusobem se vyporadavaji s otazkou zobrazovani zen

a muza, genderu a lidského téla v reklamé a médiich.

RozvrZeni analyzy

Prvni kapitola komparativni analyzy, Vefejny medialni prostor a gender, shrnuje jiz
publikované poznatky, které se tykaji role médii ve spoleCnosti, procesu stereotypizace,
medialni reality a vlivu médii na sdileni hodnotovych struktur ve spole¢nosti a na genderovou

socializaci.

" Internetu se ve studii nevénujeme, regulace internetu a sdéleni zverfejnéna na tomto médiu nejsou regulovana.
2 Genderovou socializaci méme na mysli to, jak se muZzi a Zeny socializuji do socialné a kulturné podminénych charakteristik,
tzn. co je vnimamo jako typicky muzské, respektive Zenské chovani.



Druha kapitola, Média a jejich pfistup k genderové problematice, analyzuje postaveni
vefejnopravnich médii v CR ve srovnani se zahraniéim a moznosti regulace nebo pFinosy
samoregulace vefejnopravnich médii (rozhlas, televize) z pohledu genderu. V této kapitole
mapujeme to, jak Ceské medialni instituce, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Rada
Ceské televize a Rada Ceského rozhlasu, pracuji s konceptem genderu a rovnych prileZitosti
muzl a zen, jaké kodexy dodrzuji vefejnopravni a ostatni média, a zda se v nich objevuji
nediskriminaéni pozadavky na zakladé pohlavi. U kontrolnich organu vefejnopravnich médii
sledujeme, jaké stiznosti a podnéty vznasi k regulaénim organim verejnost. Soucasti
kapitoly j sou priklady praxe ze zahraniéi a to z Velké Britanie, Kanady a Svédska. Medialni
prostiedi, ve vybranych zemich, je velmi podobné ¢eskému, ale pfinasi nové obsahy poslani

a aktivit pro kontrolni organy médii.

Treti kapitola, Zobrazovani zen a muzl vreklamé&, komparativni analyzy pojednava
0 zobrazovani genderu v reklamé. Zde se zabyvame zobrazovanim zen a muz( v reklamé,
procesem stereotypizace v reklamé a dopadem, ktery m(zou mit reklamni sdéleni
na pfejimani rodovych roli. Prezentujeme, jak se reklama reguluje v dokumentech Evropské
unie a Rady Evropy. Z pfikladl z praxe predkladame vyvoj kodext a doporuceni v oblasti
zobrazovani genderu a lidského téla ve Svédsku, Kanad& a Francie. Reklamni pramysl
v téchto zemich dimysiné pracuje, a€ riznymi zplsoby, s problematikou zobrazovani zen
a muzl. Uvadime i pfiklad Norska, které se jako jedina zemé rozhodlo jit cestou zakonné

regulace. Na zavér mapujeme situaci v oblasti reklamy v Ceské republice.

Obé prakticky zaméfené kapitoly zahrnuji doporuéeni pro aktéry v oblasti médii a reklamy.



1. Verejny medialni prostor a gender

Rozmach médii na pocCatku 20. stoleti a nejvice pak masovy nastup televize v 50. a 60.
letech 20. stoleti s sebou logicky pfinesl obavy z jejich potencialni moci. Od zacatku 20.
stoleti se proto dopadu a moci médii vénovalo mnoho myslenkovych proudud v rozli¢nych

oborech jako je psychologie, sociologie a pozdéji medialni studia.

V pfipadé vlivu médii na jedince se mluvi o socialné-psychologickych primarnich efektech,
o tzv. pfimém ovlivnéni chovani &i postoje medialnim nebo reklamnim sdélenim. Spole¢nou
hypotézou vétSiny studii o dopadu medialnich sdéleni je, Ze lidé sméfuji k upevnéni svych
pfesvédCeni a svého jednani, a proto vnimaji informace, které podporuji jejich postoje
a uzaviraji se alternativnim sdélenim (Buton 1997, Jirdk, 2001). Vtomto kontextu se
diskutuje, do jaké miry televize funguje jako vSudypfitomny medialni socializaCni Cinitel.
.1elevize ma totiz tu zvlastni vlastnost, Zze je zadarmo, je dostupna vdem a divak nemusi
opustit soukromi svého domova“ (Renzetti, Curran, 2003). Neni proto od véci se zamyslet
nad tim, jaké hodnoty a normy média pfinaseji do procesu socializace®. Napfiklad medialni
analytik Gross doSel k zavéru, ze mnoho medialnich konzumentd, obzvlasté notorickych
televiznich divakd, ma tendenci nekriticky pfijimat medialni obsah jako skute¢nost (Renzetti,
Curran, 2003). | kdyz svou roli hraji i dalsi proménné, jako napfiklad druh sledovanych
pofadl a chovani skute¢nych zivotnich vzora bezprostiedniho okoli dotyéné osoby, zda se
témér jisté, ze meédia ovliviuji nas postoj ke svétu vcetné naSich osobnich aspiraci

a oCekavani uspéchli i nase vnimani druhych.

V pfipadé dopadd na hodnotové postoje celé spoleCnosti se mluvi o socialné-
psychologickych sekundarnich efektech médii. Mysli se tim dopady dlouhodobéjSiho
charakteru, napfiklad ovlivnéni politickych postojli nebo spole¢enského uspofadani. V tomto
ohledu jsou znamymi kritiky masové kultury pfedstavitelé Frankfurtské $koly*, konkrétné jeji
zakladatel, sociolog Herbert Marcuse. Ten v nastupu modernich technologii a masové
kultury vidél nastroje utisku a jejich moc nevnimal, jako neutralni, ale jako zotro€ujici silu.
Predstavitelé Frankfurtské Skoly povaZovali za obzvlasté nebezpeéné, “kdyZz masové
komunikacéni prostfedky promisi uméni, politiku, naboZenstvi a filozofii harmonicky
a nepozorované s komerénimi sdélenimi, pak pfevedou tyto oblasti kultury na jednoho
spole€ného jmenovatele — na zbozni formu” (Jandourek, 2003, s. 39). Pro vedouci elity je
pak snadné umicCet opozici a sjednotit ji za sebou. K podobnym varovanim dochazely i studie

ve 40. a 50. letech, které se soustfedily pfevazné na sledovani moci médii ovlivhovat

? Socializaci v tomto kontextu definujem, jako proces, béhem kterého si jedinec osvojuje normy, hodnoty a socialni role a mnoho
dal$ich dovednosti (Jandourek, 2006, s. 60).

* Frankfurstska kriticka $kola kritizovala hlavni propudy sociologie, pfedevsim ekonomicky determinismus, masovou kulturu,
pozitivizmus a racionalitu. Kritici masové kultury a rozmachu médii pisobili pfed a po druhé svétové valce a byli ovlivnény
negativnimi zkuSenostmi ze zenuZziti médii ve prospéch nacismu.



chovani divaku pfi volbach. Vroce 1948, v knize The Comunications of Ideas, vyslovili
Lazarsfeld a Merton myslenku, Ze hlavnim spoleCenskym dopadem masovych médii je
“udrzovani statu quo”, a to uplatnénim své moci pfidélovat prestiz a dllezitost (Burton, Jirak,
2001).

S nastupem oboru medialni studia se za€ina mluvit o medialni realité a o reprezentaci reality
médii. ,Medialni realita je sférou socialni reality tam, kde do hry vstupuji média. Média
na zakladé socialni reality vytvareji medialni obsahy, které do jisté miry pfedstavuji obraz
socialni reality, hlavné tam, kde nejde o fikci, zejména ve zpravodajstvi.“ (Svobodova, 2008).
Medialni realita je tedy dimenzi socialni reality a obé& se navzajem ovliviiuji. Uvahy o tom, jak
pfesné vztah mezi medialni a socialni realitou vypada a jaké zakonitosti ho charakterizuji
jsou, pfedmétem mnoha diskuzi. Nékteré ideové Skoly (napf. Frankfurtska Skola) pfisuzuiji
médiim velkou moc, naopak jejich odpurci zase vkladaji vétsi ,viru“ do schopnosti jedince
kriticky vnimat medialni obsahy. V kazdém pfipadé se médiim jisty vliv a moc spoluutvaret
socialni realitu pfisuzuje. Napfiklad jiz tim, ze zpracovatelé informaci, tedy média, maiji
moznost informace ve zpravodajskych a publicistickych pofadech vybirat, usporadat,
zformovat, a tim ve svém duasledku ovliviiuji vnimani dulezitosti informaci v kontextu
celospole¢enského déni. Podle nékterych medialnich analytik(l a analyticek pravé v tomto
rysu médii spociva aspekt vlivu — jinymi slovy média ,nastoluji agendu“ vefejného minéni
(Renzetti, Curran, 2003). Zdroj moci médii tvofi nejen samotné usporadani informaci, ale
také moznost usporadat informace, ale také z moznosti nékteré socialni reality vibec
nereflektovat, nebo o jistych jevech a skupinach informovat zjednodu$ujicim &i stereotypnim
zplsobem. Podle medialniho experta Jana Jirdka vykazuji vyzkumy provadéné
na nejriznéjSich typech masovych médii (,bulvarnich® i ,seri6znich“) a v nejrliznéjSich
spoleCenskych a kulturnich kontextech pozoruhodné podobné zavéry: ,VeSkeré jevy
a skupiny, které se vétSinovou optikou jevi jako problémové, jsou v medialnim zpracovani
Casto marginalizovany a zfetelné zjednoduSovany, pficemz tato marginalizace saha
od prostého prehlizeni po okazalé zpracovavani s pfidechem nadfazenosti a dobroc€inné
blahosklonnosti“ (Jirak, 2008). Medialni studia tak v tomto kontextu pouzivaji oznaceni jako

,heviditelnost mensin“ &i ,kazdodenni rasismus®.
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2. Meédia a jejich pristup k genderoveé problematice

Pokud hovofime o genderovych stereotypech v meédiich, jedna se pfedevsim o pravidelnosti
v zobrazovani urditych témat. Tyto pravidelnosti jsou podminény medialni logikou®, ale také
dominantni ideologii v dané spoleCnosti. Na zakladé téchto pravidelnosti se upevnuje urcity
zplUsob uvazovani o zobrazovanych tématech a upevriuji se asociace s nimi spojené
(Svobodova, 2008).

Média maji vliv na to, jak jsou vnimany role zen a muzl ve spole¢nosti, jaké hodnotové
vyznamy pfisuzujeme tématim spoleCensky spojenym s rolemi Zzen a muzl a jaké jsou
obsahové vyznamy slov Zena a muz. Jak uz bylo uvedeno vySe, vliv médii na jedince
ve spole€nosti je dan moZnosti médii ovlivnit proces stereotypizace. Napfiklad novinaF
Walter Lippmann pojal stereotypy jako jakési pfedpfipravené Sablony vyznam(, nebo-li jako
»obrazy v naSich hlavach® a definoval jejich &tyfi funkce (Svobodova, 2008): 1) stereotypy
usporadavaji svét kolem nas do pochopitelné podoby, 2) stereotypy jsou zkratkou k pfimému
sdéleni, 3) stereotypy odkazuji k realité a svétu, jsou pohledem na svét, 4) stereotypy

vyjadfuji postoje a hodnoty dané kultury.

Podle Jiraka (Jirdk, 2008) operuji masova média ve svych produktech s existujicimi
(a pfevazujicimi) stereotypy, at jde o stereotypy rodovych roli zeny a muze, o stereotypy

etnickych mensin, stereotypy starnuti a dalsi.

V praci Novakové (Novakova, 2006) jsou popsany vyzkumy zamérené na role prezentované
v médiich, které potvrzuji pfimy vztah mezi frekvenci sledovanim televize a sklonem
k genderové stereotypizaci, tedy potvrzuji, Zze &im &astéji konkrétni Clovék sledoval televizi,
tim vice povazoval medialni obrazy za realistické. Tento fakt nemusi podle Novakové nutné
znamenat, zZe sledovani televize vede pfimo ke stereotypizaci, ale vysledkem muze byt
i vznik opacného postoje. Média funguji jako obrance “statu quo”. Z vyétu vyzkumi
u Novakové je také patrné, Ze fada vyzkumul dokazuje negativni dopad stereotypnich
a sexistickych zobrazeni muz( a Zen a naopak pozitivhi dopad genderové vyvazenych

zobrazeni v médiich.

Podle podobného vyzkumu expertniho tymu Geis a kol (1984) mohou: ,Zeny (divky)
povazovat zpodobriovani genderu vtelevizi za navod k osvojeni genderovych roli“.
Protiargument, Ze lidé neberou medialni zobrazeni vazné, vyvraci vyzkum agentury TSN
Factum (2003), ktery uvadi, ze dvé tretiny ob&anl povazuji medialni obrazy a informace

za pravdivé a objektivni (Novakova, 2006).

8 Pojem mediaini logika (zjednodusené) — vSe co se dostava do médii jako jejich obsah, je zpracovano a organizovano podle
principl produkce, které jsou vlastni médiim, a nikoliv zpracovavanému obsahu.
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Podle Renzetti a Currana je nejvétsim prohfedkem médii pfehlizeni nékteré ze skupin, at’ uz
kvlli pohlavi (genderu), naboZenstvi, rase, etnicité, sexualni orientaci €i jinému faktoru.
Také doporu€eni EU (napf. smérnice Televize bez hranic) vénujici se médiim upozoriuiji,
Ze vefejnopravni média, ktera nejsou zaméfena primarné na generovani zisku, by méla

vytvaret takovy obsah, ktery bere v Gvahu vSechny skupiny obyvatelstva.

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze média funguji nejen jako prvek posilujici jiz existujici
postoje jednotlivcl a jako nastroj pro vybér “dllezitych” udalosti, ale maji také moc posilovat
a utvrzovat stereotypni pfedstavy o postaveni Zen ve spoleCnosti. Jestlize ve vybéru
dilezitych udalosti a medialnich sdéleni prevladaji genderové stereotypni pfedstavy
o muzich a zenach, posiluje to, a ve svém dulsledku utvrzuje, stereotypni nahlizeni pfijemct
(divaku/divacek apod.) na to, co je/neni tradiéni role Zzen a muzli ve spoleCnosti, a jaka

témata jsou dulezita.

Se zobrazovanim genderu v médiich souvisi také dal$i otazka genderovych studii, kterou je
zastoupeni Zen v médiich, tedy sloZeni pracovnich tymi a zapojeni Zzen (nebo menSin)
do tvorby samotného obsahu informaci. Potfeba sledovat a podporovat zapojeni zen
do procesu tvorby informaci vychazi z diskurzivnich analyz, které upozorfiuji na fakt, ze
medialni instituce funguji v urcitétm kontextu, do kterého vstupuji i dalSi faktory z okoli.
Nedostatecné zastoupeni zen v medialnich institucich zpusobuje nedostateéné zastoupeni
jedincu spole€nosti (zen) s odliSnou zivotni realitou. Pfitom Zivotni realita zen je uréena pravé

spole€enskou roli Zeny.

Novakova (Novakova, 2006) ve své praci zkoumala genderové nerovnosti v Ceskych
médiich, a to i z toho pohledu, do jaké miry se Zzeny a muzi podili na vytvafeni programu
vefejnopravni televize a v jakych rolich vystupuji. Zde potvrdila, Zze Zeny jsou v Ceskych
médiich nedostateéné zastoupeny na rozhodujicich pozicich a v porovnani obsahu zjistila,
Ze Zeny jsou v obsazich pofadu vice citovany ve vztahu k ,Zzenskym® tématim a jsou také
vice zobrazovany v podfizeném postaveni ve spoleCnosti. Novakova vychazi z nékolika
analyz, které priib&hu let 2003-2005 zvefejnila organizace Gender Studies a Cesky
statisticky ufad. Podle t&chto analyz (rok 2003) byly Zeny v CT zastoupeny v poméru 2:7,
zadny z vyznamnych denikl nemél na postu Séfredaktora zenu a v cele vétSiny sekci
Ceského rozhlasu stali muzi. Podle dat CSU zroku 2005 je patrné, Ze Zeny nachazi
uplatnéni na pozici redaktorky obecné (51,9%), mezi komentatory a reportéry jich je 47,9%,
mezi redaktory publicistiky 40%, pfesto se podil pfispévkd od Zen v denicich a ostatnich
médiich pohybuje pouze v rozsahu 20-30%. Hodnoticich komentafu od Zen je navic pouhych
10%. Z analyzy dale vyplyva, Ze podil citovanych Zen se pohybuje okolo 20%. V roce 2009,
podle webovych stranek jednotlivych redakci ¢&eskych denikd, je zastoupeni zen

na vedoucich pozicich stale minimdlni (na pozici $Séfredaktora Ctyf nejctenéjSich
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tydenikd/denikd neni ani jedna Zena) a v redakcich tvofi Zzeny mezi jednou tfetinou a jednou

polovinou zaméstnanc.

2.1. Gender a média v dokumentech a smérnicich

Jak uz bylo fe€eno, nejvét§im prohfeSkem médii je prehlizeni nékteré ze skupin, at’ uz kvli

pohlavi (genderu), nabozenstvi, rase, etnicité, sexualni orientaci &i jinému faktoru.

V tomto duchu jdou i doporuéeni EU napf. smérnice “Televize bez hranic” (Smérnice Rady
¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich pfedpist ¢lenskych statu

upravujicich provozovani televizniho vysilani).

Doporuceni 2006/952/EC o ochrané nezletilych osob a lidské dlstojnosti a o pravu
na odpovéd v souvislosti s konkurenceschopnosti evropského primyslu audiovizualnich
a on-line informaénich sluzeb (zdroj: http://eur-lex.europa.eu) je uvedeno, Ze “Spolecenstvi,
které jiz pfijalo opatfeni v oblasti audiovizualnich a informacnich sluzeb za ucelem vytvoreni
podminek nezbytnych k tomu, aby zajistilo volny pohyb televizniho vysilani a dalSich
informacnich sluzeb v souladu se zasadami volné hospodarské soutéze a svobody projevu
ainformaci (...) by mélo pfijmout opatfeni na ochranu spotfebitell pfed podnécovanim
k diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy nebo etnického plivodu, nabozenského vyznani nebo
svétového nazoru, zdravotniho postiZzeni, véku nebo sexualni orientace a bojovat proti

takoveé diskriminaci .

Evropska komise také zohlednila téma zobrazovani muzli a zen v médiich a reklamé jako
jednu z oblasti pro dosazeni rovného postaveni muzl a Zzen v roce 2000 v Ramcové strategii
pro genderovou rovnost spoledenstvi (Community Framework Strategy on Gender
Equality, 2001-2005) (zdroj: http://europa.eu/).

Problematika zobrazovani zen a muz( v médiich byla také pfedmétem jednani 23. zvlastniho
zasedani Valného shromazdéni OSN (Peking+). Ze zasedani vzeSla Pekingska akéni
platforma °, ktera identifikovala dvanéct kritickych oblasti. Mezi tyto oblasti patfi i ¢ast Zeny
a média (Zprava ad hoc pracovniho vyboru 23. zvlasdtniho zasedani Valného shromazdéni
OSN (Peking+, 2000). Zprava upozorfiuje na potfebu vypracovani profesionalnich navodu
a dobrovolnych kodext chovani na podporu pozitivnich portrétli obou pohlavi a pouzivani

neutralniho jazyka v medialnich programech (Beijing Platform for Action).

¢ Cilem akéni platformy je posileni postaveni Zzen. Zprava ad hoc pracovniho vyboru 23. zvlastniho zasedani Valného
shromazdéni OSN (Peking+)
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V neposledni fadé je du§lezité také zminit Plan pro doszeni rovného postaveni zen a muzu
(2006-2010) (The Roadmap for Equality between women and men for the period 2006-
20107).

Podle vSech uvedenych dokumentu je hlavni zodpovédnost za obsah médii dana zalezitosti
politik jednotlivych statl. Jak budou ve vysledku proaktivni politiky prosazeny do médii je pak

na jednotlivych statech, tedy na zvolené formé regulace.

Regulace muze jit dvéma sméry, a to prostfednictvim medialnich zakonl a nasledné
kontrolnich organt sledujicich dodrzovani zakonu a smérnic EU (tvrda forma regulace
a vnucena forma regulace) nebo pfes samoregulaci a volny trh médii, tedy pomoci etickych
ramcl (mékka forma regulace). Jirak (1995) uvadi, Ze regulace médii mize byt motivovana
nékolika pohnutkami: 1) zabranit médiim v naruSeni politické moci, 2) regulace z divodu
podpory mravnich hodnot, kultury spoleénosti (v Ceské republice zakaz vysilani urgitych typ(i
pofadl mezi 6. a 22. hodinou), 3) oddéleni médii od statu a jejich garantované postaveni
pomoci zakona, 4) omezeni koncentrace dominantniho nebo monopolniho postaveni

na trhu, tj. ekonomicka regulace.

7 Evropsky pakt pro rovnost Zena a muzu prijaty Evropskou radou v bfeznu 2006
http://ec.europa.eu/social/main.jsp ?catld=422&langld=en
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2.2. Regulace televizniho a rozhlasového vysilani v Ceské

republice

Spolec€ensky a politicky vliv médii zavisi na divére vefejnosti ve zvefejiiované obsahy, které
jsou si média védoma a kterou posiluji pfijimanim a dodrzovanim urcitych etickych standard

a norem.

Etika médii obsahuje dvé zakladni slozky: prvni z nich je osobni zodpovédnost novinaru
a novinarek, tedy jejich moralni kodex, kvalita vzdélani a respekt k firemni kultufe, druhou
Casti je institucionalizovana etika, tedy etické kodexy pfijimané organizacemi. Napfiklad
Eticky kodex novinafe (pfijaty Syndikatem novinaftG CR dne 18. 6. 1998 a pozdsii
upravovany) uvadél: “Povinnosti médii je vefejnosti poskytovat v€asné, Uplné, pravdivé
a nezkreslené informace”, to znamena, ze "nesmi vytvaret ani ztvarfiovat namét, ktery by
podnécoval k diskriminaci rasy, barvy pleti, nabozZenstvi, pohlavi nebo sexualni orientace",
ale také to znamena napfiklad "nepfipustit, aby zpravy byly deformovany zamienim
dllezitych dat", "dbat na rozliSovani faktd od osobnich nazord" ¢i moralni zavazek, ze "kromé
nespornych divod( vefejného zajmu nesmi novinaf/ka svou &innosti dostat dotéené osoby

do nesnazi nebo osobni tisné" (Eticky kodex novinare, 1998).

Institucionalizovana etika je pracovniky a pracovnicemi médii vnimana pozitivnéji nez tvrda
regulace, a proto se tyto etické normy v medialni oblasti prosazuji daleko rychleji
a pronikav&ji: napf. v nékterych evropskych zemich (ve Francii, ve Spanélsku
a ve Skandinavii) bylo samoregulacné zavedeno informacni znaceni pofadl( (labeling)
zaroven s dalSimi dobrovolnymi limity (sex a nasili) o nékolik let dfive, neZz se dostalo
do zakon(. Autoregulace je také daleko levnéjsi a nezatézuje statni organy ani soudy. Dobre
fungujici autoregulace omezuje tendence k vnéjsi regulaci ze strany statu, ktera vzdy pfinasi
vetsi riziko zneuziti.

Ceska republika, stejné jako Velka Britanie, Svédsko, Kanada a dal$i zemé, ma tzv. dudlni
vysilaci systém, to znamena, ze na trhu plsobi jak komercni provozovatelé, kterym je
pfidélovana licence a finance ziskavaji z prodeje vysilaciho ¢asu, tak vefejnopravni medialni
instituce, které jsou regulovany zakonem a prostfedky ziskavaji (Castecné)
z koncesionarskych poplatkl od vSech majiteld rozhlasovych a televiznich pfijimacu, resp.
zarizeni schopnych pfijimat televizni a rozhlasovy signal, ¢imz by méla byt zajisténa jejich
vefejnopravni role.

Na dodrzovani medialnich zakon(i (norem) v Ceské republice dohliZeji regulaéni organy,
&.483/1991 Sb. o Ceské televizi, Zakon &. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlasu a Zakon

¢. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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Regulacnimi organy jsou jmenovité Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV), dale
specializované samoregulaéni organy zakotvené v Zakon& o Ceské televizi (Rada CT)

a v Zakoné o Ceském rozhlase (Rada CRo).

Na urovni statni spravy Ceské republiky pro regulaci a dozor nad médii funguji Stala komise
Poslanecké snémovny pro sdélovaci prostfedky a Stald komise Senatu pro sdélovaci

prostredky.

V Ceské republice v medialni oblasti dale plsobi profesni spolky jako Rada pro reklamu
(RPR) — sdruzuje reklamni agentury, profesni sdruzeni - Syndikat novinarl, podnikatelska
sdruzeni — Unie vydavateld denniho tisku, Asociace reklamnich agentur, Asociace
provozovatell soukromého vysilani. Uvedené profesni spolky a podnikatelska sdruzeni maji

svUj hlavni prostor v prosazovani etiky v prostiedi médii.

Regulaci médii v Ceské republice predstavuje tedy soubor ideologicky, politicky,
ekonomicky nebo eticky motivovanych postupt a prostfedkd, s jejichz pomoci je ovlivnéno

a omezovano plsobeni médii ve vefejném prostoru.

Vétsina medialnich organizaci pusobicich v Ceské republice jsou soukromé ziskové
organizace zodpovédné pouze svym akcionafum, ktefi oCekavaji zisk. Ztoho vyplyva,
Ze medialni instituce potfebuji reklamu. U komerénich médii tvofi vynosy z prodeje
reklamniho prostoru az 95 procent zisku. Aby média dokazala prodat reklamni prostor, musi
prokazat, Ze maji dostate€nou pozornost publik. Je tedy samoziejmou tendenci vétsiny medii

produkovat obsahy, které maji Sanci zasahnout co nejvétsi ¢ast populace.

2.2.1. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (Rada pro RTV)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) je organ, ktery vykonava zakonnou spravu
v oblasti puvodniho i pfevzatého rozhlasového a televizniho vysilani, ma dohlizet
na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci ve vysilani a jejim ukolem
je sledovat obsahovou nezavislost. VSechny tyto ukoly vyplyvaji ze Zakona ¢. 231/2001 Sb.

0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Cleni RRTV je tfinact, jmenuje a odvolava je pfedseda vlady na navrh Poslanecké
snémovny. Dalka trvani mandatu je Sest let, do funkce ¢lena Rady nem(ze byt jmenovana
osoba, ktera jiz po dvé po sobé jdouci funkéni obdobi vykonavala tuto funkci. Délku
funkéniho obdobi ptedsedy a mistopfedseddl RRTV stanovuje sama Rada. Clenové Rady
vSech tfinact ¢lend ma narok na plat, funkce ¢lena Rady je vefejnou, placenou funkci.

Clenové Rady nesmi vykonavat funkci v politickych stranach a hnutich. Ze zékona
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a zplUsobu obsazeni Rady pro RTV vyplyva, Ze radni jsou vybirani, voleni poslaneckou

snémovnou, coz sebou nese moznost silného politického lobbyingu.

Sougasti RRTV je Urad Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, zastoupeny feditelem,

kterého jmenuje a odvolava Rada.

RRTV je financovana ze statniho rozpo&tu Ceské republiky, jeji rozpodet na rok 2009 je
64 006 000,- K&.

V kompetencich RRTV je pfidélovat i odebirat licence na vysilani a udélit pfipadné pokutu.
Dalezitym prvkem kompetenci RRTV je “vytvafeni zasad statni politiky Ceské republiky
ve vztahu k vysilani a koncepci jeho rozvoje” - v tomto pfipadé ma Rada pro RTV takovou
pozici, aby dohlizela na obsahové vysilani jednotlivych médii. Dalsi kompetence RRTV

zajimaveé z pohledu prosazovani genderu do vysilani jsou:

e dohlizi na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v oblasti

vysilani a pfevzatého vysilani
e monitoruje obsah rozhlasového a televizniho vysilani (§ 5 pism. g)

e stanovi programy a sluzby pfimo souvisejici s t€mito programy, které maji byt povinné
Sifeny ve vefejném zajmu prostfednictvim siti elektronickych komunikaci pro rozhlasové
a televizni vysilani, pfezkoumava trvani potfeby jejich povinného Sifeni a predklada
Ceskému telekomunikadnimu Gfadu zavazna stanoviska pro udely uloZeni nebo zrugeni

jejich povinného §ifeni podle zvlastniho pravniho pfedpisu (§ 5 odst. n)

e je opravnéna vydavat vladé a organum statni spravy sva stanoviska a pozadovat jejich
soucinnost ve vécech vysilani; vlada a organy statni spravy spolupracuji s Radou ve
vécech vysilani a jsou zejména povinny, jde-li o véci vysilani, vyZzadat si vZdy stanovisko
Rady a v mezich své pusobnosti poskytnout Radé potfebnou soucinnost (§ 6 odst. 4)

Z uvedeného vyplyva, ze RRTV je dostatecné kompetentni prebirat a zapracovavat

doporuceni ze zahraniénich praxi. V totmto sméru je dulezité, ze RRTV muze mit vliv na

regulaci obsahu medialniho vysilani u vdech televizi, kterym byla pfidélena licence a hlavné

u vefejnopravniho vysilani. V jeji kompetenci je také vzdélavani novinafl a novinarek.

Obsazeni Rady (stav ke dni 1.7.2008):

Pavla Gomba, Eva Kantlrkova, Jan Kostroun, Alena Mackova, Dalibor Matulka, Daniel
Novék, Irena Ondrova, Frantisek Pejfil, Petr Pospichal, Ale§ Rozehnal, Jiti Senkyf, Katarina

Vaculikova, Vaclav Zak

Procentni zastoupeni Zen je 38%.
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2.2.2. Rada Ceské televize (Rada CT)

Regulaénim organem Ceské televize je podle zakona &. 483/1991 Sb. o Ceské televizi Rada
Ceské televize (Rada CT).

Pasobnosti Rady CT je dohliZzeni na pInéni ukolG vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani

(§ 2 a 3) a na naplfiovani zasad vyplyvajicich z Kodexu Ceské televize.

Rada CT ma patnact Clenu/Clenek, které voli a odvolava Poslanecka snémovna, navrhy
kandidatd mohou predkladat neziskové organizace, sdruzeni pfedstavujici kulturni,
regionalni, socialni, odborové, zaméstnavatelské, nabozZenské, vzdélavaci, védecké,
ekologické a narodnostni zajmy. Podle popisu Rady CT ma byt nominace sloZena tak, aby
v ni byly zastoupeny vyznamné regionalni, politické, socialni a kulturni nazorové proudy.
Clenové Rady CT jsou voleni na funkéni obdobi 6 let, pfi¢emz kazdé 2 roky je volena jedna
tfetina ¢lend. Z nominaci pak Poslanecka snémovna CR vybira v tajném hlasovani budouci
gleny Rady CT. Navrhy kandidatd na ¢&leny Rady predkladaji Poslanecké sné&movné
organizace a sdruzeni. Clenstvi v Radé CT je vefejnou funkci a élenové Rady za ni pobiraji

odménu.
CT je vedena generalnim feditelem, ktery je odpovédny Radé CT, jez také jmenuije.

Sougasti Zakona o Ceské televizi je pozadavek na Eticky kodex Ceské televize a poradnim

organem generalniho Feditele je Eticky panel zfizeny na zakladé Kodexu Ceské televize.

Z genderové perspektivy je také zajimavé sloZeni soué¢asné Rady CT (Gnor 2008):

Jifi Baumruk, Jan Proke$, Helena Fibingerova, Milan Badal, Petr Uhl, Jifi Vora¢, Alena
Svobodova, Dobromil Dvorak, Jan Brandejs, Ivan Satrapa, Dana Makrlikova, Josef Kacab,
Milan Uhde, Radek Mezulanek, Jifi Presl

Z toho vyplyva, Ze v Radé jsou Zeny zastoupeny z 20%.

Kodex Ceské televize

Zakon o Ceské televizi® pogita s pfijetim Kodexu, ktery stanovi zasady naplfiovani obsahu
verejné sluzby v oblasti televizniho vysilani zavazné pro Ceskou televizi a jeji pracovniky a
pracovnice. Zakon dale urluje, Ze poruseni Kodexu je kvalifikovano jako porudeni pracovni
kazné podle zakoniku prace. Tim, Zze pozadavek Kodexu je soucasti zakona, stava se ze

samoregulaéni normy norma pracovnépravni.

8 483/1991 Sb., 0 Ceské televizi
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Kodex ma slouzit pro spravné rozhodovani pfi feSeni konkrétnich otazek a probléma

televizniho vysilani a pfedstavuje ur€ity zavazek kvality dany vefejnosti.

Jak je dale definovano Ceskou televizi, vychazi Kodex z pojeti vefejné sluzby zajistujici
pristup k informacim, kultufe, vzd&lani a zabavé pro vSechny obdany. Kodex CT byl
zpracovan podle vzoru Rady Evropy pro verejné vysilani (zdroj:

http://www.ceskatelevize.cz/radact/).

Z genderové perspektivy obsahuje Kodex CT nasleduijici dalezité zavazky pro vysilani Ceské

televize:

e Vytvaii svymi pofady orientacni bod pro vSechny ¢leny spoleénosti a podporuje
soudrznost spole¢nosti a integraci vSech jednotlivel, skupin a spoleCenstvi; zvlasté se
pak musi vyvarovat jakychkoli forem kulturni, sexualni, nabozenské ¢&i rasové

diskriminace a spoleCenské segregace.

e Predstavuje forum pro vefejnou diskusi, v niz je mozno vyjadfovat nejSirSi mozné

spektrum nazoru a hledisek.
e Poskytuje nestranné a nezavislé zpravodajstvi, informace a komentare.

o Vytvafi pluralitni, invenéni a rozmanitou programovou nabidku, ktera splfiuje vysoka

eticka a kvalitativni méfitka, a nepodfizuje snahu o kvalitni vystup tlakdm trhu.

e Vytvafi a strukturuje programova schémata a programy, které mohou zaujmout Sirokou

verejnost, a pfitom zustavaji vnimavymi vuci potfebam mensinovych skupin.

e QOdrazi rozmanitost filozofickych koncepci a nabozenskych vyznani ve spolecnosti
s cilem napomahat vzajemnému porozuméni a toleranci a podporovat soudrZnost

mnohonarodni a multikulturni spole¢nosti.

e Aktivné pfispiva k lepSimu poznani, pochopeni a Sifeni narodniho a evropského
kulturniho déni a dédictvi.

e Dba na to, aby programova schémata obsahovala vyznamny podil puvodni tvorby,
zvlasté celovecernich film{, dramatické tvorby a dalSich tvar€ich pocind, a ma na zfeteli
potfebu spoluprace s nezavislymi vyrobci a filmovym sektorem.

o Rozsifuje divacky vybér tim, Ze poskytuje nabidku programovych sluzeb, jez komer¢ni
vysilatelé normalné neposkytuji. NepovySuje kritérium sledovanosti pofadd ani rychlosti

informace nad jejich maximalni moznou kvalitu.

Sougasti etického kodexu Ceské televize je i Cl. 13 Zakaz diskriminace, ktery pfimo vyzyva

k tomu, aby pofady byly vytvareny bez stereotypu, tedy i téch genderovych.
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Cl. 13 Zakaz diskriminace

13.1 Program Ceské televize nesmi v divacich vyvolavat nebo utvrzovat predstavy, Ze lidé
nalezejici k urcité rasové, narodnostni, etnické nebo socialni skupiné maji pro tuto svoji
skupinovou pfislugnost jiné postaveni ve spole¢nosti nez ostatni. Ceska televize je povinna

zdrzet se stereotypu v popisovani konkrétnich skupin, respektive jejich pfislusniku.

13.2 Ceska televize nebude kohokoliv pfi svém provozu nebo v programu diskriminovat,
zejména z dlvodl pohlavi, véku, rasy, sexualni orientace, narodnosti, etnické prislusnosti,

nabozenstvi nebo pfislusnosti k urcité socialni skupiné.

13.3 Ceska televize zaijisti, je-li to mozné, aby skladba uginkujicich, pfipadné komparsu
v poradech vlastni vyroby odrazela narodnostni a etnickou skladbu obyvatelstva v Ceské
republice na zakladé aktualnich demografickych trendd, a to pfedevsSim pfi nataceni poradud
s publikem ve studiu. Celkové vyznéni ucasti téchto osob musi pusobit jako zcela

samoziejmé a obvyklé.

13.4 Obdobné jako v pfipadé mensin zahrnutych v &l. 13.3 postupuje Ceska televize
pfi vytvareni prostoru pro ucast zdravotné postizenych v pofadech. Pfi navrhu a konstrukci
dekoraci k nataCeni pofadd s Ucasti publika, pfipadné komparsu je nezbytné pocitat s ucasti
télesné postizenych osob. Ceska televize je povinna ve svych objektech zajistit moZnost
bezproblémového pohybu osob na invalidnim voziku zejména tak, aby se mohly snadno
dostat do studii a na obsluzna pracovisté. RecepCni sluzba v objektech urCenych
k navstévam spolupracovnikll, uCinkujicich a vefejnosti musi zajistit asistenci pro osoby

s télesnym postiZzenim, jakoz i pro starsi ob&any se sniZzenou pohyblivosti.

13.5 Ceska televize v&nuje zvlastni pédi rovnopravnosti uplatnéni muzd a Zen, a to jak

v provozu Ceské televize, tak ve skladbé& programu.

Stiznosti na obsah vysilani

Dodrzovani Kodexu sleduje Rada pro Ceskou televizi, ktera je také kontaktnim mistem
pro stiznosti vefejnosti na programové slozeni a vysilani Ceské televize, proto jsme vysli
z Kodexu a Radé pro Ceskou televizi jsme zaslali dotaz, zda byla v letech 2007 — 2008
podana a feSena stiznost na obsah nékterého z pofadl s odkazem na ¢&l. 13. Zakaz

diskriminace. Obdrzeli jsme nasledujici odpovéd:

“Rada Ceska televize neobdrzela v poslednich dvou letech, tj. 2007 a 2008, Zadnou stiznost,

kterou by bylo mozné posuzovat jako porusovani &l. 13 Kodexu Ceské televize.

Rada Ceské televize je kontrolnim organem vefejnosti vUgi Ceské televizi, neni Uradem,

a tudiz ji neptislusi monitorovani pofadd Ceské televize. Rada Ceské televize postupuje viidi
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Ceské televizi na zakladé pfipadnych stiznosti &i podnétl divak(, vyzadanych informaci
od generalniho Feditele, eventualné zadavanych analyz konkrétnich pofad Ceské televize.
Konstatujeme, Ze skladba pofadi Ceské televize na vSech &tyfech vysilacich okruzich

odpovida jak zakonu o Ceské televizi tak Kodexu Ceské televize.”

2.2.3. Rada éeského rozhlasu (Rada CRo)

Rada Ceského rozhlasu (Rada CRo) je ve smyslu zakona &. 484/1991 Sb. o Ceském
rozhlasu v platném znéni organem, jimz se uplatfiuje pravo vefejnosti na kontrolu tvorby

a $ifeni program( Ceského rozhlasu, neni véak sougasti CRo.

Rada je deviti¢lenna, pro 3. volebni obdobi byla zvolena Poslaneckou snémovnou v unoru
roku 2002 a po pfijeti zakona &. 192/2002 Sb. je funk&ni obdobi jejich ¢lenl Sest let, pficemz

po dvou letech se vzdy jedna tfetina jejich &lenti vyméni. Cleny Rady CRo voli a odvolava

Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky a navrhy kandidatl predkladaji
organizace a sdruzeni. V8echny podminky pro Radu CRo jsou shodné s podminkami
pro Radu CT.

Obsazeni Rady pro CRo (tinor 2008):

Ladislav Jisa, Jifi Florian, Dana Jaklova, Pavel Hazuka, Maria Ptackova, Tomas Ratiborsky,

Antonin Zelenka, Bohus$ Zoubek
Dozoréi komise®:
Alena Dockalova, Marta Gellova, Jifiho Janotka, Ludmila Prochazkova, Michal Prokop

V Dozoréi komisi je zastoupeni Zen - 60% a v Radé pro CRo je zastoupeni Zen - 25%.

Kodex Ceského rozhlasu

Stejné jako Ceska televize ma i Cesky rozhlas ve svém poslani slouzit jako vefejna sluzba
a to v souladu s definici Rady Evropy a Evropské unie, toto poslani je definovano v Etickém

kodexu CRo (zdroj: http://www-ext.rozhlas.cz/rada/portal/):
e Poskytuje sluzbu vefejnosti tvorbou a Sifenim rozhlasovych programda.

e Své programy vysila svobodné a nezavisle.

® Dozoréi komise je povérena prubéznou kontrolou hospodareni Cesk televize je ve smyslu zékona o CT . Ze své éinnosti se
Dozor¢i komise odpovida Radé Ceské televize. Zde uvadime jen pro ukazku zastoupeni Zen a muZza.
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e Podporuje soudrznost spolec¢nosti a integraci vSech jednotlivcli, skupin a spole€enstvi;
zvlasté se vyvaruje kulturni, sexualni, naboZenské, rasové ¢i politické diskriminace

a spole€enské segregace.

e Predstavuje férum pro vefejnou diskusi, v niz je mozno vyjadiovat Siroké spektrum

nazoru a hledisek.
e Poskytuje nestranné a nezavislé zpravodajstvi, informace, komentafe a analyzy.

e Vytvafi pluralitni, napaditou a rozmanitou programovou nabidku, ktera spliuje vysoka

eticka a kvalitativni méfitka, a nepodfizuje snahu o kvalitni vystup tlakiim trhu.

o Vytvafi a strukturuje programova schémata a programy, které mohou zaujmout Sirokou

vefejnost, a pfitom zustavaji vnimavymi vici potfebam mensinovych skupin.

e Odrazi rozmanitost filozofickych koncepci a nabozenskych vyznani ve spole¢nosti, aby
napomohl vzdjemnému porozuméni a toleranci a podporoval soudrZnost

mnohonarodnostni a multikulturni spole&nosti.

e Aktivné pfispiva k lepSimu poznani, pochopeni a Sifeni narodniho, evropského

a svétového kulturniho déni a dédictvi.

e Provozuje rozhlasové vysilani do zahraniCi a pfispiva tak k propagaci dobrého jména

Ceské republiky.

e Péstuje puvodni rozhlasovou tvorbu a dba na to, aby programova schémata pQvodni
rozhlasovou tvorbu (rozhlasové hry a dramatizace, rozhlasové dokumenty, komponované
literarni a hudebni pofady apod.) obsahovala. Cesky rozhlas pofizuje vlastni hudebni
nahravky, zachycuje a archivuje nejlepSi projevy &Ceského interpretaéniho umeéni

hudebniho i slovesného.

e RozSifuje posluchaésky vybér tim, Zze poskytuje nabidku programovych sluzeb, jez
provozovatelé vysilani s licenci bézné neposkytuji. NepovySuje kritérium sledovanosti

pofadl nad jejich kvalitu.

Sougasti Etického kodexu Ceského rozhlasu je také ¢lanek o zakazu diskriminace:

C1.18 Zakaz diskriminace

18.1 Cesky rozhlas se musi vyvarovat toho, aby v posluchagich vyvolaval nebo utvrzoval
prfedstavu, ze si lidé naleZejici k urcité rasoveé, narodnostni, etnické nebo socialni skupiné

zaslouzi pro tuto svoji skupinovou pfislusnost jiné postaveni ve spoleCnosti nez ostatni.
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Cesky rozhlas je povinen zdrzet se stereotypd v popisovani konkrétnich skupin, respektive
jejich prislusniku.
18.2 Cesky rozhlas nebude pfi svém provozu nebo v programu nikoho diskriminovat,

zejména ne z duvodu pohlavi, véku, rasy, sexualni orientace, narodnosti, etnické

pfislusnosti, ndbozZenstvi, nazord nebo pfislusnosti k uréité socialni skupiné.

18.3 Cesky rozhlas vénuje zvlastni pé&i rovnosti uplatnéni muzii a Zen, a to jak v provozu

Ceského rozhlasu, tak ve skladbé& programu.

18.4 Recepéni sluzba v objektech uréenych k navstévam spolupracovnikll, uGcinkujicich
a verejnosti musi zajistit asistenci pro osoby s télesnym postizenim, jakoz i pro starsi obCany

se snizenou pohyblivosti.

Stiznosti na obsah vysilani

Na stejny dotaz, jako u Ceské televize, zda byla v uplynulych letech 2007 — 2008 podana
a fesSena stiznost na obsah nékterého z pofadll s odkazem na ¢l. 18 jsme dostali nasledujici

odpovéd:

“Rada CRo od chvile, co se intenzivné vénuje vyfizovani stiznosti poslucha&t uzavrela fadu
pripadu, které se tykaly upozornéni na poruseni Kodexu CRo. Pokud se to prokazalo jako
opodstatnéné, pozadala pftes GR CRo, aby uginil napravu a to v&etné finanénich postihi

odpovédnych pracovniki CRo. Poruseni &l. 18 Kodexu CRo jsme nezaznamenali.

Pravidelné sledovani vysilani hlavnich stanic provadéji vybrani experti, ktefi podavaji Radé
CRo mésiéni zpravy. Samoziejmé, Ze sleduji i dodrzovani zakona &. 484/1991 Sb. véetné

"vyvazenosti" programu, zpravodajstvi a v publicistice.”

2.2.4. Syndikat novinaru (SN)

Syndikat novinafu je dobrovolnym profesnim sdruzenim novinafa a novinarek. Jeho ¢lenem
se muze stat kazdy aktivni novinar. Jak je definovano na strankach syndikatu, tak clenové/ky

jsou povinni dodrzovat stanovy syndikatu a pfedevsim fidit se Etickym kodexem novinare.

Eticky kodex novinare

Eticky kodex novinafe (zdroj: http://syndikat-novinaru.cz/) vychazi z Deklarace ministrd statu
zUucastnénych na 4. Evropské konferenci o politice hromadnych sdélovacich prostfedku

konané v Praze v prosinci 1994. Zde byla pfijata rezoluce €. 1, ktera v bodé 11 uznala, Ze
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"novinafi maji pravo pfijimat své vlastni samoregulacni normy napf. ve formé etického
kodexu." V rezoluci €. 2 této konference se fika, Zze kodexy chovani maji byt "dobrovolné
pfijaty a dobrovolné uplathovany" a Zze "vykon novinaiského povolani je zaloZzen zejména

na zakladnim pravu na svobodu projevu, zaru¢enou &lankem €. 10 Evropské konvence

o lidskych pravech."

Kodexy chovani novinaru, které byly pfijaty v fadé evropskych demokratickych zemi, se
snazi riznym zplUsobem sladit prava a svobody novinafl s pravy a svobodami ob¢anu tak,
aby se nedostavaly do konfliktu, a stanovit odpovédnost novinail za jejich €innost. Syndikat
novinarll na zakladu téchto kodexu vypracoval Eticky kodex novinare, ktery je zavazny

pro ¢leny Syndikatu.

V Etickém kodexu novinafe je definovano (zdroj: http://syndikat-novinaru.cz/):
Pravo ob&an(l na v€asné, pravdivé a nezkreslené informace:

e Obcané demokratického statu bez rozdilu svého spoleéenského postaveni maji
nezadatelné pravo na informace, jak jim je zajiStuje ¢l.17 Listiny prav a svobod, jez je
sougasti Ustavy Ceské republiky. Novinafi toto ob&anské pravo realizuji svou &nnosti.
Nezbytné proto pFejimaji plnou odpovédnost za to, Ze informace, které predavaji
vefejnosti, jsou v€asné, uplné, pravdivé a nezkreslené. Obfan ma pravo na objektivni

obraz skute€nosti. NovinaF je proto povinen:

e zvefejnovat jen informace, jejichz puvod je znam, nebo v opaéném pfipadé je doprovodit

nezbytnymi vyhradami,

e respektovat pravdu bez ohledu na disledky, které to pro né mulze mit, vyhledavat

informace, které slouzi vS§eobecnému zajmu, i pres prekazky,
e dbat na rozliSovani faktd od osobnich nazoru,
e hajit svobodu tisku i svobodu jinych medii,
¢ neodchylovat se vécné od pravdy ani v komentafi z dlivodu zaujatosti,

e nepfipustit, aby domnénka byla vydavana za ovéfeny fakt a zpravy byly deformovany

zaml&enim dilezitych dat,
e odmitat jakykoli natlak na zvefejnéni nepravdive, nebo jen ¢astecné pravdivé informace,
e odmitat jakékoli zasahy statnich organ, jez by mohly ovlivnit pravdivost sdéleni,

e pfijimat pouze ukoly srovnatelné s jeho profesionalni distojnosti,
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nepouzivat nepoctivé prostfedky k ziskani informace, fotografie nebo dokumentu nebo
vyuzivat k tomu dobré viry kohokoliv. Nepoctivost prostfedku je pfi tom tfeba posuzovat

v souvislosti s vefejnym zdjmem na publikovani pfislusné informace.

Dale jsou v Kodexu uvedeny poZadavky na vysokou profesionalitu v Zurnalistice:

Povahou novinarské profese je odpovédnost k vefejnosti. Proto je zakladnim pfedpokladem

pro tuto Cinnost vysoka profesionalita. Z tohoto hlediska je novinar povinen:

nést osobni odpovédnost za vSechny své uvefejnéné materialy,
vylougit vSechny &innosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke konfliktu zajmu,

nepfijimat Zzadné hodnotné dary nebo vyhody, které by mély souvislost s jeho

novinarskou ¢innosti, zvlasté pak z davodl zverejnéni nebo zatajeni néjaké informace,

nezneuZzivat povolani novinafe k &innosti reklamniho pracovnika a nepfijimat Zadnou
odménu pfimou nebo nepfimou od zajemcu o reklamu, odmitnout podilet se

na publikovani skryté reklamy,
nepodepisovat svym jménem obchodni ani finan&ni reklamy,

nepfijimat penize ve vefejné sluzbé nebo v soukromém podniku tam, kde by jeho

postaveni novinafe a jeho vliv mohly byt zneuzity,

nezneuzivat vysad, plynoucich z povolani novinafe, k prezentovani svych osobnich

postoju,

nezneuzivat moznych vyhod, plynoucich z ¢élenstvi v Syndikatu novinail, k uspokojovani

soukromych potieb.

Dlvéryhodnost, sluSnost a seriéznost zvySuji autoritu medii. Z tohoto hlediska je novinar

povinen Fidit se témito pozadavky:

nic neomlouva nepfesnost nebo neprovéfeni informace, kazda uvefejnéna informace,

ktera se ukaze jako nepfesna, musi byt neprodlené opravena,

jestlize si zdroj informaci pfeje zlstat utajen, novinar je povinen zachovavat profesionalni

tajemstvi, i kdyby mu z toho mély vzniknout potize,

respektovat soukromi osob, zejména déti a osob, které nejsou schopny pochopit

nasledky svych vypovédi,
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e dodrZzovat pfisné zasadu presumpce neviny a neidentifikovat pfibuzné obéti nebo

delikventl bez jejich jasného svoleni,

e povazovat pomluvu, neprokazané obvinéni, prekrouceni dokumentl, faktd a Iz

Vv s

e kromé nespornych divodu vefejného zajmu nesmi novinar svou ¢innosti dostat dotéené

osoby do nesnazi nebo osobni tisné,

e novinaf nesmi vyuzivat ve svuj prospéch informace ziskané pfi vykonu svého povolani

dfive, nez budou tyto informace zvefejnény,

e nesmi vytvaret ani ztvariovat namét, ktery by podnécoval diskriminaci rasy, barvy pleti,

nabozZenstvi, pohlavi nebo sexualni orientace,

e pfi reprodukci jakéhokoli textu musi byt uveden jeho autor formou adekvatni k rozsahu

pretisténého materialu,
o plagiat se zasadné zakazuje.

Eticky kodex novinare pfijala jako otevieny dokument valna hromada Syndikatu novinaiti CR
dne 18. 6. 1998 a na navrh Komise pro etiku pfi Syndikatu novinarl jej aktualizovala spravni
rada dne 25. 11. 1999.

Stiznosti na obsah tisténych médii

Stejné jako Rada CT a Rada CRo by méla kontrolovat naplfiovani kodext Ceské televize
a Ceského rozhlasu a je mistem pro podani stiznosti, tak je Syndikat novinaid mistem
pro podani stiznosti v médiich, se zaméfenim na praci novinard. Podle novinafua a novinarek,
které jsme na zakladé osobnich kontaktld oslovili, nema Syndikat jako profesni organizace
u novinaiské obce Zzadnou vahu, pfesto je ze strany vefejnosti vniman jako misto pro podani

stiznosti.

Syndikat novinaru fesi jednotlivé stiznosti pravidelné na svych zasedanich a stanoviska jsou

zverejiovana v zapisech. Z téchto zdroji jsme se dozvédéli o nasledujich podanich:

Podani stézovatelky E. Hejzlarove:

20.2.2008 * Podani Evy Hejzlarové, koordinatorky projektu Vyrovnavani Sanci Zen a muzd v
rozhodovacich pozicich a politice. Jde o stiznost, ze Ceské televize ve zpravodajstvi

povrchné informovala o Ufadu pro mezindrodné pravni ochranu déti a zkreslovala &i
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zatajovala informace o ¢lenech K 213, kterym poskytovala prostor k agresivnim vyrokim

na adresu nevladnich Zenskych organizaci. Bude vyZédano stanovisko CT.
19.3.2008 * Podéni Evy Hejzlarové. Ukol trva.
23.4.2008 * Podéni Evy Hejzlarové. Ukol trva.
21.5.2008 * Podani Evy Hejzlarové. Material pfevzala kolegyné Bystrovova.

18.6.2008* Podani Evy Hejzlarové. Material pievzala kolegyné Bystrovova. Doda stanovisko,

které bude stézovatelce sdéleno.
17.9.2008 * Podani Evy Hejzlarové. Ukol trva.

15.10.2008*Podani Evy Hejzlarové. Material prevzala kolegyné Bystrovova. Z jejiho
stanoviska vyjimame: ,Stiznost Evy M. Hejzlarové, resp. Ceské Zenské lobby, je oprévnéné
v tom smyslu, Ze kritizované televizni Soty byly povrchné zpracované. Pracuji s fakty bez
vysvétleni souvislosti, sdéluji, Ze nékdo proti né¢emu protestuje, ale neuvadéji kdo je kdo,
cituji tvrzeni jedné strany bez nazoru protistrany a nedostatek vyzdrojovanych
argumentu nahrazuji vagnimi formulacemi typu "organizace se domniva, Ze (advokatka
Paviova) je feministickou advokatkou extremistickych feministickych spolkd ...." atd. Jde o
kratké zpravodajské relace, pfesto, nebo pravé proto, takové jednoznacné pusobici, ale
vlastné neprfesné formulace jsou zavadéjici. To je ovéem vytka zejména profesionalni, neni
zfejmy umysl poSkodit nékoho, spise jde o nedostateCnou praci. Nejschidnéjsi by bylo
domluvit objektivni - tedy i kritickou - ukéZe-li se potreba - reportéz o Ceské Zenské lobby a
reportaz o K213, tedy spolecnosti, k niz se uchyluji otcové zbaveni moznosti byt se svymi

détmi. Komise pro etiku ovéem nema pravomoc cosi takového doporucovat.”

Podani stéZovatelky Z. Hajné:

23.4.2008 *Stiznost Zderiky Hajné na nepravdy v &lanku Starosti v rizovém salonku, autorka
Denisa Hanuskova, Tyden, vySlo 5. 11. 2007. Stiznost se komisi dostala pozdé. Redakce

Tydne byla poZzadéana o vyjadreni.
21.5.2008 *Stiznost Zderiky Hajné. Ukol trva.
18.6.2008 *Stiznost Zdenky Hajné. Zatim neprislo, bude urgovano.

17.9.2008 *Stiznost Zderiky Hajné. P¥islo velmi korektni vyjadreni redaktora M. Koreckého,

které bylo preposlano stéZovatelim.

Jiné stiznosti na texty v tisténych médiich zaméfené na genderové stereotypy a zobrazovani

Zen a muzl v médiich nebyly podany.

"% K213 — Strasbursky vybor otcti www.k213.cz
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2.2.5. Asociace provozovatelti soukromého vysilani (APSV)

APSV CR je sdruzenim pravnickych osob. Clenstvi v APSV je dobrovolné, ale musi byt
schvaleno nejvys$Sim organem APSV - Kongresem. APSV sdruzuje subjekty za ucéelem
spoleéného postupu pfi jednanich s organy statni spravy (Rada pro RTV), s parlamentni
komisi, vybory Parlamentu, s Ceskym telekomunikaéni dfadem, Ceskymi
radiokomunikacemi, ochrannymi organizacemi (OSA - Ochranny svaz autorsky pro prava
k dilim hudebnim, o.s., Intergram - nezavisla spole€nost vykonnych umélct a vyrobcl
zvukovych a zvukové obrazovych zaznam( o.s.), evropskymi strukturami souvisejicimi se
soukromym vysilanim, nadacemi a fondy. APSV je pro své &leny informaéni a propagacni

instituci pro oblast soukromého vysilani.

Vedeni Asociace:

Michel Fleischmann, Jaroslav Kral, Michal Mlejnek, Martin Holik

Zastoupeni Zzen 0%.

Stiznosti a kodexy

Asociace stiznosti nefesi a kodexy nema.

2.2.6. Unie vydavateli denniho tisku (UV)

Unie vydavatell byla zaloZzena v roce 1990 a je sdruzenim podnikatelll a zaméstnavatelu
v oboru vydavani periodického tisku a poskytovani obsah(i prostfednictvim internetu v Ceské
republice. UV sdruzuje vydavatele celostatnich a regionalnich denikl a vyraznou vétSinu

rozhodujicich vydavatell ¢asopisU.

Vykonnym a statutarnim organem UV je od ledna 2007 spravni rada v Cele s prezidentem.

Rada ma 10 ¢len(l, obdobné je slozena dozorci rada, ktera ma celkem 6 ¢lenu.

Zastoupeni:

Tomas Bohm, Karel Bryna, Jaromir Skopalik, David éproch, Tomas Tkacik, Jifi Bares,

Michal Klima, Petr Marek, Vaclav Pinkava, Pavel Dolezal, Jaromir Skopalik, Stanislav Holec,
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Zdenék Mrkva, Pavel Filipovi, FrantiSek Lostak, Karel Polcar, Veselin Vackov, Jifi Holna,

Jozef Sabla

Zastoupeni Zen 0%.

Stiznosti a kodexy

Unie vydavatelu stiznosti nefeSi a kodexy nema.

2.2.7. Stala komise Senatu pro sdélovaci prostredky (SKSP)

Stala komise Senatu pro sdélovaci prostfedky je organem Senatu a je sloZzena ze senatoru
podle § 43 odst. 1 zdkona & 107/1999 Sb. o jednacim fadu Senatu ve znéni zakona
€. 78/2002 Sb. Jak je uvedeno na webovych strankach, SKSP (zdroj:
http://www.senat.cz/organy/index.php?Ing=cz&ke_dni=25.05.2009&0=7&par_2=231) se
nezabyva feSenim a rozhodovanim konkrétnich vécnych stiznosti a pfipominek, které svym
charakterem pfislusi napf. soudim, pfislusnym statnim organim a dalSim institucim podle
zvlastnich zakonu. Hlavni naplni komise je schvalovani vyroéni zpravy vefejnopravnich
médii, tedy Ceské televize a Ceského rozhlasu. Aktivity SKSP jsou sledovatelné pouze ze

Zapisu z jednani a Pozvanek.

Obsazeni komise:

Jifi Oberfalzer , Jifi Bis, Milan Bures, Vladimir Dryml, Alena Gajd(skova, Liana Janackova,
Adolf Jilek, Eva Richterova, Zdenék Schwarz, Richard Svoboda, Tomas Topfer, Alena

Venhodova - Zastoupeni Zzen v komisi je 33%.

2.2.8. Stala komise pro sdélovaci prostredky PS CR

Informace o Stalé komisi PS CR je ve vefejné pristupnych zdrojich na www.psp.cz
minimalni. Dostupné jsou zapisy zjednani a Usneseni. Hlavni naplni Stalé komise pro
sdélovaci prostfedky PS CR je predkladani Vyroénich zprav o hospodarfeni Ceské televize
a Ceského rozhlasu. Aktivity Stale komise jsou sledovatelné pouze ze Zapisu z jednani

a Pozvanek.
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Z dohledanych zaznam( Zapist mizeme pouze usoudit, Ze obsazeni komise bylo v Unoru
2008 nasledujici:

Vitézslav Jandak, Michal HaSek, lvana Leva, Petr Pleva, Olga Zubova - Zastoupeni Zen

v komisi je 40%.
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2.3. Priklady ze zahrani¢ni praxe

V nasledujici kapitole jsou vybrany zemé, které maji stejnou strukturu pro regulaci médii jako
Ceska republika, ale pfi tom funguiji jako vzor dobré praxe. Popis situace jednotlivych zemi
neni vycCerpavajici, ale pro potfeby analyzy je dostacujici. Pro nase potfeby srovnani byly

vybrany nasledujici zemé&: Velka Britanie, Kanada a Svédsko.

Velka Britanie ma silné zastoupeni vefejnopravni televize (BBC a ITV) na medialnim trhu;
specifickym rysem jsou nastroje pro podporu diverzitnich tymu, tedy politiku zaméstnanosti
vstficnou k rovnym pfileZitostem. Nejsiln&jdim regulatorem je Ofcom, kterému je zarueno

autonomni postaveni vici viadé .

V Kanadé je, stejné jako v pfipadé britského Kanadé ma, podobné jako Ofcom, specifické
postaveni Kanadského ufadu v Britanii, specifické postaveni Kanadsky ufad pro rozhlas,
televizi a telekomunikaci, ktery dozoruji dvé nezavislé organizace - Vrchni odvolaci soud

a Ministerstvo kanadského dédictvi.

Ve Svédsku jsou vefejné organy nezavislé na centralni moci. Specifikem Svédska je také to,
Ze regulace v hlavni mife probiha pfes zakony jako je Svoboda tisku atd., pfesto jsou zfizeny
dvé kontrolni instituce pro oblast médii: Ufad justiéniho kancléfe a Ufad pro rozhlas
a televizi. Ve Svédsku funguiji i medialni instituce: Rada pro posuzovani rozhlasu a televize,

Medialni rada (Medieradet) a Rada pro vydavatele tisku.

2.3.1. Velka Britanie

Televizni primysl| Velké Britanie patfi mezi nejvétSi v Evropé a nezavislost televize je
vSeobecné vnimana jako dulezitd zasada pfi formovani televizniho systému (Ward, 2005).
Do roku 1982 pusobily na britském trhu pouze dvé televizni sité¢, BBC, ktera provozuje
i rozhlasové vysilani, a ITV, a obé sité jsou vefejnopravni. Poslani BBC a ITV bylo
definovano v pravni normé, Kralovské Charté (Royal Charter), ktera stanovila jejich zakladni
rysy: vefejné poslani, redakéni a politickou nezavislost, propagaci dobrého vkusu a slusnost.
Zakladatel britské tradice nezavislého vefejnopravniho vysilani a prvni generalni feditel BBC
Lord Reith, charakterizoval poslani vefejnopravniho vysilani mottem: ,informovat, vzdélavat
a bavit* (Ward, 2005, s.33). V roce 1990 doslo, pfijetim zakona o vysilani (Broadcasting Act),
k reformé vysilaciho systému. Tento zakon umoznil vznik soukromych vysilatelt v televiznim
a rozhlasovém sektoru, a tim se Velka Britanie zaradila mezi zemé&, které maji dualni systém,

tzn. jasné rozliSeni mezi soukromym a vefejnopravnim vysilanim.
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Ofcom

V roce 2003 byl pfijat zakon o komunikacich (Communication Act 2003), ktery ustanovil
regulacni organ, (Office for Communications, Ofcom) a nahradil do té doby puUsobici
regulacni organy pro televizni a rozhlasové vysilani (Study on Co-Regulation Measures
in the Media Sector, 2006). Ofcom je regulaéni organ pro televizni a rozhlasové vysilani
a telekomunikace. | kdyz je Ofcom statnim regulatorem, jeho nezavislost na vladé je
zakotvena v principu “na odstup paze” (arm’s length) tak, ze ufad ma svoji autonomii
ve vztahu kvladé. Jednou ro¢né podava Ofcom zpravu parlamentu. Hlavnim poslanim
Ofcomu, je “podporovat zajmy spotiebiteld na pfisluSsnych trzich tam, kde je vhodné
stimulovat obchodni soutéz” (Ofcom, 2009). Ofcom udéluje licence televiznim a rozhlasovym
provozovatelim, zaru€uje rozmanitost a kvalitu programovych nabidek, zajiStuje svobodu
hospodarské soutéZze na medialnim a telekomunikacnim trhu, chrani divaka a posluchace
pfed Skodlivymi a nepfistojnymi obsahy, chrani postaveni jednotlivcll a pravo na jejich
soukromi v médiich a kone¢né zajiStuje efektivni a spravedlivé vyuziti radiového spekira
(Ofcom, http://www.ofcom.org.uk/, 2009). Ofcom vykonava regulaci medialniho trhu
v souladu s principy zodpovédnosti, transparentnosti a proporcionality (Ward, 2005). Kromé
toho ma celou fadu dalSich kompetenci v oblasti televizniho vysilani, napfiklad regulace
obsahu, dodrZzovani kvot pro produkci domaci a nezavislé televizni tvorby, podpora obchodni
soutéZe a investic do britské televize, ochrana nezletilych, stimulace medialni gramotnosti
a celkové zajisténi “zdravého® vefejné prospésného vysilaciho systému. Ofcom ma
omezenou regulaéni kompetenci smérem Kk britskému dominantnimu vefejnopravnimu
vysilateli BBC, napfiklad neSetfi stiznosti od vefejnosti smérované na BBC a neudéluje BBC
licenci k vysilani (Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector, 2006) za timto

uCelem jsou zfizeny kontrolni organy pro BBC.

V zdkoné o komunikacich jsou uvedeny tfi hlavni oblasti, které Ofcom reguluje. Prvni obnasi
regulaci vSech provozovatelu vysilani a tyka se programového obsahu, plnéni standardd
pro reklamu a zaruk nezaujatosti v poskytovani informaci. Tato Uroven reguluje i stiznosti
ze strany verejnosti a otazky slusnosti a vkusu. Druha oblast reguluje kvantitativni zavazky
produkénich kvot (tzn. kvéty urCené pro zastoupeni pofadl tykajici se diverzity ve vysilani
napr. zastoupeni pofadll pro mensiny), které se televize zavazaly dodrzovat a tfeti oblast je
regulovana c¢astecné samoregulaci a patfi sem napfiklad pInéni zavazku o programovych

cilech provozovatell vysilani a povinnost vydavani vyro€nich zprav.

Aby Ofcom mohl vykonavat své poslani a mohl pinit ukoly formulované zakonem, byla
vybudovana takova struktura, ktera do jisté miry kopiruje organizaéni strukturu komercnich
subjektld. Spravni rada Ofcomu (The Ofcom Board) se sklada z dvou vykonnych ¢lent a Sesti

gestnych ¢&lend. Cestni &lenové musi tvofit majoritu spravni rady. Pfedseda rady a &estni
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¢lenové jsou jmenovani ministry na zakladé tzv. “Nolanova principu”

, ktery vypracovala
Komise pro pravidla pro vefejnou spravu a je zakotven v kodexu Ufadu zmocnénce
pro vefejné jmenovani (Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector, 2006).
Pfedsedu spravni rady jmenuji ministr kultury, médii a télovychovy a ministr pro obchod
a primysl na pétileté obdobi. Ministfi také jmenuji ostatni c¢estné ¢leny a to v soucinnosti
s pfedsedou. Vykonny pfedseda rady (The Chief Officer) je jmenovan spravni radou.
Pfedseda vede vykonnou €innost a je soucasti rady. Ofcom ma celou fadu dalSi pracovnich
komisi a rad, za zminku stoji Komise pro obsah (Content Board) a Rada pro spotfebitele

(Consumer Board), dalSimi radami jsou napf. Komise pro seniory a zdravotné postizené.

Komise pro obsah (Content Board)

Obsahova komise je zodpovédna za kontrolu obsahu v radiovém a televiznim vysilani.
Komise se sklada z 11 Cestnych ¢lent a dvou vykonnych &lend a je poradnim organem
Spravni rady. Obsahova komise je na Ofcomu nezavisla. Vicepfedseda Spravni rady
Ofcomu predseda Obsahové komisi, zbytek ¢lenl jmenuje Spravni rada. Obsahova komise
sleduje ty oblasti, které nespadaji do spotfebitelskych zajma, ale tykaji se vefejné
prospésnosti vysilani. Tyto oblasti, které nelze vzdy oSeftfit &i zarucit mechanismy volné
obchodni soutéze, zahrnuji otazky sluSnosti a vkusu, spravnosti a nestrannosti vysilani

a prava na soukromi (Ofcom, 2009).

Panel pro prijemce komunikace (Communications Consumer Panel)

Panel pro pfijemce komunikace ma specialni postaveni ve struktufe Ofcom. Napfiklad ma
vlastni rozpoCet, pracuje nezavisle na ostatnich komisich a svou ¢innosti podporuje
Obsahovou komisi. Panel pracuje v souginnosti s Ofcomem, ale sou¢asné si udrzuje vlastni
nezavislost a spolupracuje napfi€¢ s dalSimi britskymi partnery a organizacemi. Panel ma
11 ¢lenu, které jmenuje Ofcom. Panel ma predsedu a mistopfedsedu a nezavisly sekretariat.
Hlavnim ukolem Panelu je slouzit jako poradenské a analytické oddéleni frakce Ofcomu
v oblasti spotfebitelskych zaleZitosti. V Panelu jsou zastoupeny zajmové skupiny napf.

venkovskeé obyvatelstvo, osoby ze zdravotnim postiZzenim nebo socialné vylouceni atd.

V oblasti rovnych pfilezitosti dava zakon o komunikacich Oxfcomu pravomoci provadét
potfebné kroky v prosazovani rovnych pfilezitosti ve vysilani. Podle bodu 337 tohoto zakona,
kazdy provozovatel rozhlasového a televizniho vysilani, ktery zaméstnava vice nez 20 osob

na déle jak 31 dni v roce, musi splnit podminky pro obdrzeni licence a zajistit podminky

" Prinicipy pro jmenované Cinitele jsou: nezistnost, integrita, objektivita, zodpovédnost vefejnosti, transparentnost, poctivost,
vést dobrym prikladem.
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pro rovné zachazeni v zaméstnani na zakladé pohlavi, rasy a zdravotniho postizeni. Ofcom
monitoruje, jak provozovatelé implementuji tuto podminku a vydava jednou ro¢né vyjadfeni
doporuceni pro rovné zachazeni. Ofxom zajiStuje Skoleni a osvétu v soucinnosti

s regulujicim organem The Broadcast Training and Skills Regulator (BTSR).

BBC

Pravni ramec Britské vysilaci organizace BBC (British Broadcasting Corporation) tvofi
Kralovska charta (Roayl Charter - obdoba Ceského zakona o vysilani), ktera je kazdych
deset let obnovovana. Kazdé obnoveni je doprovazeno Dohodou mezi vladou a BBC.
Dohromady tvofi Dohoda a Kralovska charta ramec, ktery vymezuje poslani a zavazky
pro britské vefejnopravni rozhlasové a televizni vysilani. Ramec Kralovské charty a Dohody
stanovuje jasné obecné cile pro programovy obsah BBC, jez mezi jinym zahrnuji podporu
a zohlednovani umeéleckych dél v8eho Zzanru zohlednujici diverzitu britského publika;
rozmanitost kulturni aktivity; smérodatné a nestranné zpravodajstvi a politickou publicistiku;
podporu poctivé a informované diskuse na mistni, celostatni a regionalni drovni; Siroké
pokryti sportovnich zajmu a zajmua spojenych s volnym ¢asem a porady vzdélavaci povahy.
Kromé toho BBC ukladaji specifické odpovédnosti, které se tykaji vyvazenosti, presnosti,
nestrannosti, jakoZ i dobrého vkusu a slugnosti (Smid, 2000). BBC je tak dominantnim
provozovatelem vefejnopravniho vysilani a je jako jediny vysilatel financovana z vefejnych

prostfedka.

Organizacni struktura BBC proSla v roce 2007 zasadni zménou. Po 77 letech byla zruSena
Rada guvernérli (The Board of Governors); zména pramenila hlavné z nejasného poslani
Rady guvernér(). Podle nového zakona je Rada guvernérli nahrazena novou nezavislou
Radou spravcu (The BBC Trust). Nova rada ma zajiStovat, aby BBC pfisngji plnila
definovanou vefejnopravni roli. Nova rada BBC reguluje obsah, ale nepodili se
na kazdodennim Fizeni vefejnopravni organizace. Nova rada BBC je sestavena z panelu
osob s relevantnimi zkusenostmi, ¢leny jmenuje britské ministerstvo kultury. Vedenim BBC je
povéfena Vykonna rada BBC (BBC Executive Board). DalSi radou, ktera byla zavedena
v ramci nového uspofadani, byla Rada BBC pro diverzitu (BBC Diversity Board), ktera
dohlizi na cile a poslani oblasti zavazku rovného zachazeni a vytvafi doporuc€eni jak
pro vnitfni chod BBC, tak pro obsahové vysilani (BBC, http://www.bbc.co.uk/, 2009).

BBC Centrum pro diverzitu

Centrum pro diverzitu vytvafi doporu€eni a privodce pro podporu rovného zachazeni

z duvodu rasy, pohlavi a zdravotniho postizeni. Tyto oblasti tvofi hlavni principy rovného
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zachazeni, ke kterym se BBC zavazala. Doporuéeni jsou pfipravovana Centrem pro diverzitu
(BBC Diversity Centre), které vede aktivity v oblasti rovného zachazeni, v€etné cild podpory
cilu naplfiovanigenderové rovnosti*? napfi¢ celou BBC. Prace centra spociva ve vytvareni
internich smérnic a doporuceni pro obsahovou nabidku programu, dale dohledu
na dodrzovani téchto doporu€eni a zohledriovani zpétné vazby publika - centrum sleduje, jak
jsou doporuceni implementovana smérem k zaméstnanclim a zaméstnankynim BBC (nabor,
pracovni postup atd.). Centrum pro diverzitu pIni i funkci monitoringu; samo zpracovava nebo
necha zpracovat analyzy v riznych oblastech a vysledky spolu s doporu¢enimi pfedkla Radé

pro diverzitu.

V oblasti rovného zachazeni s Zenami a muzi nechalo napfiklad Centrum zpracovat Zpravu
na zobrazovani genderu ve vysilani (Report on Gender Portrayal. September-November
2006), ve které se detailné monitorovalo televizniho vysilani na kanalech BBC 1, 2, 3 a 4.
Tato studie byla vypracovana za ucelem zhodnoceni Cetnosti a zplsobu zobrazeni
muzskych/zenskych obrazl v jednotlivych programech. BBC klade ddraz na to, jak jsou zeny
a muzi zobrazovany, a zda jejich zobrazovani nepfispivalo k genderovym stereotypim

(podle Bola Fatimilehin, manazerky diverzity (BBC, UK).

BBC ma velmi peclivé propracovanou proceduru, jak si vefejnost mize stézovat. Odpovéd
na stiznost by méla pfijit do 10 pracovnich dni. Je-li stéZovatel s odpovédi nespokojen, ma
dvanact tydna na to, aby si stézoval Oddéleni pro stiznosti na redakcni etiku (Editorial
Complaints Unit). Pokud je stéZovatel nespokojen i s jeho reakci, mlze si stéZzovat radé BBC
(BBC Trust).

2.3.2. Kanada

Kanadsky zakon o vysilani (The Broadcasting Act) je zakladnim pravnim dokumentem, ktery
upravuje televizni a rozhlasové vysilani. Zakon plini tfi hlavni poslani: definuje kanadskou
medialni politiku; dale definuje odpovédnosti a pravomoc statniho regulatora - Kanadsky
ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace (Canadian Radio-television and
Telecommunications Commission, CRTC); a kone¢né& definuje ulohu Kanadského
verejnopravniho vysilatele CBC* (Canadian Broadcasting Corporation, CBC), ktera zajistuje
vysilani vefejné sluzby (Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector, 2006).
Vysilani by mélo obohacovat a posilovat kulturni, politické, socialni a ekonomické

usporadani kanadské spole¢nosti tim, Ze nabidne Sirokou nabidku programu, které budou

"2 zdroj Gender Equality Scheme
13 CBS je vefejnopravni televizni a rozhlasovy provozovatel, ktera provozuje dvé hlavni televizni sité (v anglictiné a ve
francouzstineé), dva kabelové zpravodajské kanaly, Ctyri radiové sité a mezinarodni sluzbu, Radio Canada International.
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reflektovat postoje a nazorové, hodnotové a umélecké spekirum spoleCnosti. Nabidka
medialnich obsahu by méla byt multikulturni, inkluzivni pro muze, Zeny a déti, dostupna pro

fyzicky postizené, a v neposledni fadé sméfovana i na plvodni obyvatelstvo.

Kanada je specificka tim, Ze je dvojjazyCna a vlastnicka struktura médii rozliSuje tfi druhy:
vefejnopravni (financovana z vétsi Casti statem), soukroma (financovana jako komeréni
subjekty) a regionalni (komunitni vysilatelé podporovani regionalnimi spravami). Role
jednotlivych provozovatell vysilani je asymetricka: vefejnopravni provozovatelé reflektuji
potfeby kanadské diverzitni spole€nosti (regionalni, bilingvni a multikulturni rozliSnosti)
a soucCasné podporuji budovani pospolitosti, tedy plni pfidélenou roli ,pfispivat k spoleénym
hodnotam narodniho uvédoméni“ (Study on co-regulation measures in the Media Sector,
2006). Komunitni provozovatelé vysilani slouzi pro vysilani alternativni medialni nabidky.

Jako doplnék pro Sirokou verejnost slouzi komercni sektor.

Kromé Zakona o vysilani je medialni oblast regulovana celou fadou dal8ich pravnich
nafizeni, napfiklad autorskym pravem, zakonem o hospodaiské soutéZi, zakonem o rovném
zachazeni v zaméstnani atd. Tyto zakony jsou podpurné a v souladu se Zakonem o vysilani

a soucasné designuji rizné regulatory, ktefi dohlizeji na jejich dodrzovani.

Kanadsky urad pro rozhlas, televizi a telekomunikace (CRTC)

Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace je hlavnim realizatorem medialni
politiky, ma Siroké moznosti a nastroje pro jeji realizaci. Ufad spada pod Ministerstvo

kanadského dédictvi.

Podle Zakona o vysilani ma Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace regulovat
a dohlizet na kanadsky vysilaci systém, tak aby vysilani flexibilné pracovalo s bilingvnim
(anglicko/francouzskym) jazykovym systémem, s regionalnim vysilanim, a byl sledovan vyvoj
technologii (Media Awareness Network®™). Déle podle zakona udili CRTC licence
pro vysilani, provadi vyzkumy médii a vydava nafizeni a doporuceni pro medialni priimysl.
Licence udili jak vefejnopravnim tak soukromym vysilatelim na zakladé podminek
stanovenych Zakonem. Podminky pro pfidéleni licence obsahuji, mimo jiné, poZadavky
na programové slozeni (kvoty na puvodni domaci tvorbu), pozadavky na regulaci obsahu

reklamy a na regulaci politickych obsahu.

Dozor nad CRTC maiji dvé externi autority, Vrchni odvolaci soud (Federal Court of Appeal),

a Ministerstvo kanadského dédictvi. Obé instituce mizou prfehodnotit a pfipadné zvratit

“ Department of Canadian Heritage, ministertvo ma v gesci politiky a programy tykajici se uméni, kultury, médii, komunika&nich
siti, ufednich jazyku (vcetné frankofonich stattl), postaveni Zen, sporutsport a multikulturalismu.

'® Media Awareness Network Jje jeden z nejvétsich internetovych zdroji pro medialni gramotnost a vzdélavani v oblasti médii.
www.media-awareness.ca
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rozhodnuti vydané CRTC. Organizacni struktura CRTC je rozdélena na Cleny
a zaméstnance. Clenové jsou jmenovani vladou ve sloZeni pfedseda a mistopfedseda, deset
&lent na plny Gvazek a aZ $est Slend na &asteény uvazek. Clenové jsou vykonnou slozkou
CRTC, podminkou je, ze u ¢lend CRTC nesmi dochazet ke stfetu zajmu. Kromé

jmenovanych ¢lent ma CRTC cca 400 zaméstnanc.

Kanadska verejnopravni televize a radia (CBC)

CBC je v Kanadé nejvétsi medialni organizaci v zemi a je také nejvétSim producentem
pavodni kanadské rozhlasové a televizni tvorby. CBC vede Sest fediteld, ktefi tvofi Radu
feditell, ktera se musi minimalné jednou za 6 mésicl schazet. Do struktury patfi Kancelar
ombudsmana, jeji vedeni je jmenovano ve specialnim fizeni, ve kterém prezident CBC
jmenuje dva Cleny z fad vefejnosti, jednoho zastupce z vedeni CBS a jednoho z novinaiské
sekce CBC. Stejné jako feditelé, je ombudsman jmenovan na pétileté obdobi, a po ukonéeni

Ufadu nesmi po dobu jednoho roku zastavat zadnou jinou vefejnou funkci.

CBC je 60ti procenty financovana pfimo z federalniho (statniho) rozpoctu a zbytek je pokryt

z prodeje reklamy (Study on co-regulation measures in the Media Sector, 2006).

Kromé verfejnopravnich televizi je v Kanadé cela fada soukromych provozovatelu.

Kanadska rada pro kvalitu vysilani (CBSC)

Obsah vysilani a jeho regulace je definovana v fadé doporuceni a nafizeni, které byly pfijaty
spolu se zakonem o vysilani: Zakon o regulaci rozhlasu, o televiznim vysilani, Zakon
o placené televizi (PayTV) atd. Regulace obsahu se tyka Ctyf hlavnich oblasti: etické aspekty
obsahu, jazykové rozdéleni, lokalni obsah a prioritni obsah, v€etné zpravodajstvi

a politickych program( (Study on co-regulation measures in the Media Sector, 2006, s. 477).

Zakon o vysilani zakazuje obsah, ktery je obscénni nebo obsahuje znevaZzujici jazyk, falesné
nebo zavadeéjici zpravy, nebo urazlivy jazyk na jednotlivce, skupinu nebo tfidu jedincl
s nenavistnym nebo ponizujicim obsahem na zakladé rasy, narodnosti, etnického puvodu,
barvy pleti, nabozenstvi, pohlavi, sexualni orientace, véku, duSevniho nebo fyzického
handicapu” (Study on co-regulation measures in the Media Sector, 2006, s. 477, s. 478).
Kromé toho jsou v separatnich kodexech definovana pravidla pro zobrazovani lidskych
bytosti v medialnich sdélenich. Kodexy tvofi sou€ast regulace; jejich dodrzovani je jednou

z podminek pro pfidéleni licence pro vysilani.

Kanadska rada pro kvalitu vysilani (Canadian Broadcast Standards Council, CBSC) patfi

mezi samoregulacni organy. CBSC vytvafi a spravuje kodexy, které se zabyvaji pfedevsim
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zobrazovanim nasili, zobrazovanim genderovych roli a obsahem reklamnich sdéleni,
pfedevSim reklamou zaméfenou na déti, reklamou na potraviny, 1éCiva a alkohol (Study
on co-regulation measures in the Media Sector, 2006,). CBSC je nezavisla samoregulaéni
organizace, ktera byla zfizena Kanadskou asociaci vysilateld (Canadian Association of
Broadcasters, CAB). Podnétem pro zaloZeni Rady pro kvalitu vysilani, byly stiZnosti
ze strany verejnosti na obsahovou stranku rozhlasu a televize. Kanadska rada pro vysilani
byla oficialné uznana Kanadskym ufadem pro rozhlas, televizi a telekomunikace (CRTC) v
roce 1991. CBSC propaguje samoregulaci medialniho primyslu a dohlizi na etické kodexy
napi: Kodex o zobrazovani nasili (CAB Violance Code), Kodex o zobrazovani muzl a zen
(CAB Sex Role Portrayal Code), Eticky kodex pro novinare (Radio-Television News Directors
Association Code of Journalistic Ethics), Zakladni principy o zodpovédnost vysilatelt jakozto
zaméstnavatell (Skoleni a rovné zachazeni se zaméstnanci) a dalSi. Jelikoz CBSC byla
zfizena Kanadskou asociaci vysilatelt, ktera sdruzuje vétSinu soukromych provozovatel(
vysilani a vSechny hlavni aktéry na medialnim trhu, jsou tyto kodexy €i doporuceni pfijimany
vétSinou provozovatel(l vysilani v Kanadé. CBSC dohlizi na dodrzovani kodexl a v pfipadé,
Ze néktery z provozovatell s usnesenim CBSC nesouhlasi nebo nespolupracuje, vstupuje
do sporu jako odvolavaci organ Kanadsky ufadu pro rozhlas, televizi a telekomunikace

(Study on co-regulation measures in the Media Sector, 2006).

Kanadska vefejnopravni televize a rozhlas (CBC) ma své vlastni interni kodexy. Kromé
etickych kodexu jak nakladat s informacemi (CBS Journalistic Standards and Practices), ma
CBC kodex pro zobrazovani nasili a pro zobrazovani genderovych roli (Guidelines on Sex-
Role Portrayal). Dohled nad dodrzovanim kodexu ma Kancelaf ombudsmana (Office of the
Ombudsman), ktera monitoruje a vyhodnocuje, jak CBS naplfiuje své poslani sluzby
vefejnosti v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Kancelaf ombudsmana Setfi stiznosti
vefejnosti, které nebyly vyfizeny pfimo oddélenim pro stiznosti, vede databazi stiznosti
a rocné reportuje Prezidentovi CBC a Radé fediteld CBS (Study on co-regulation measures
in the Media Sector, 2006).

Je dulezité zde zminit, Zze pro pfidéleni licence musi vSichni provozovatelé, ktefi maji nad
100 zaméstnancl, dodrzovat Zakon o rovném zachazeni v zaméstnani (The Employment
Equity Act), ktery obnaSi vypracovani planu rovnosti, vedeni statistiky dle pohlavi, dle
zastoupeni puvodniho obyvatelstva, menSin a fyzicky postizenych. Data pak ro¢né vykazuje
Ministerstvu pro zaméstnanost (Department of Human Recourses and Skills Development).
Organizace s méné nez 100 zaméstnanci vykazuji udaje pfimo Kanadskému ufadu
pro rozhlas, televizi a telekomunikace. Ufadu se vykazuji i statistiky ohledné struktury

zastoupeni v8ech C&tyf skupin (zastoupeni Zen, puvodniho obyvatelstva, mensin a fyzicky
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postizenych) ve vysilani. Tato povinnost plati pro vSechny provozovatele vysilani

s minimalné 25 zaméstnanci (Study on co-regulation measures in the Media Sector, 2006,).

Priklady doporuéeni od kanadského statniho regulatora

Ustfednim tématem kanadské medialni politiky je reflektovat rozmanitost kanadské
multietnické a multikulturni spole¢nosti. Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace
jakozto realizator kanadské medialni politiky vydal v roce 2001 ve svych doporuéeni vyzvu
smérem k soukromym provozovatelim vysilani, aby spolupracovali na tvorbé akéniho planu
~Kulturni diverzita v komercénich televizi“ (Cavanagh, 2004). Za timto ucelem byla v roce
2002 ustanovena Pracovni skupina pro kulturni diverzitu v televizi (Pracovni skupina),
ve které zasedlo pét reprezentantl soukromych provozovatell vysilani a Ctyfi reprezentanti
mensin a plvodniho obyvatelstva. Prvnim krokem pracovni skupiny bylo provedeni vyzkumu
zaméfeného na programové slozeni a nasledné vytvofeni doruceni pro medialni pramysl
a kontrolni mechanismy (Reflecting Canadian. Best Practices for Cultural Diversity in Private
Televisions, 2004). Na zakladé této zpravy byla vydana doporu€eni pro soukromé

provozovatele vysilani.

Doporuceni, jak zobrazovat Zeny a muze ve vysilani, vychazi z vladniho akéniho planu
pro rovné postaveni Zen (Towards Equality of Women), ktery ma za cil prosadit rovnost Zen
a muzl a eliminovat diskriminaci (Canadian Broadcast Standards Council, 2009).
V souvislosti s akénim planem inicioval Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace
pracovni skupinu zaméfenou na zobrazovani zen a muzu, ktera se skladala ze zastupcl
ufadu CRTC, verejnosti a reprezentantd medialniho a reklamniho prdmyslu. Poslanim
pracovni skupiny bylo vytvofit doporuceni, ktera budou zajiStovat vice pozitivni a realisticky
obraz zen v médiich. Pracovni skupina vypracovala souhrn doporuceni pro programové
vysilani kanadského rozhlasu a televize (vefejnopravni i komeréni), doporuceni pro viadu,
pro Kanadsky ufrad pro rozhlas, televizi a telekomunikace a i pro vefejnost. Pracovni skupina
doporucila zplisob samoregulace obsahu na dvouleté zkuSebni obdobi. Po ¢&tyfech letech
vroce 1986 provedl Urad CRTC vyhodnoceni efektivity samoregulace a konstatoval, ze
prace v oblasti stereotypniho zobrazovani se pohnula dopfedu a medialni a reklamni
pramysl| zcitlivél, nicméné Ufad vyzval jak Kanadskou asociaci vysilateld tak Kanadskou
vefejnopravni televizi a rozhlas CBC, aby své doporuceni zkonkretizovaly a vytvofily lepsi
kontrolni mechanismy. Ufad CRTC dale informoval vSechny poskytovatele vysilani, Ze pfi
udélovani a prodluzovani vysilacich licenci bude vyZzadovat dodrZzovani téchto doporuceni.
Mezi lety 1987-1990 byla doporuCeni dopracovavana a obohacena o podnéty zfad

vefejnosti a na zakladé spoluprace vydala v roce 1990 Kanadska asociaci vysilateld nové
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doporuéeni na zobrazovani genderovych roli v rozhlase a televizi (Sex-Role Portrayal Code
in Radio and Television Programming), které Ufad CRTC schvalil. Podle poZadavki jsou
doporucéeni konkrétné&jsi a v textu se napfiklad od vyrazu “doporucuje se” pfedlo na “musi se”
(Canadian Broadcast Standards Council, 2009). Diky procesu dopracovavani si medialni
primysl uvédomil negativni dopady stereotypniho zobrazovani a sam v tomto ohledu preSel

na samoregulaci obsahu vysilani.

2.3.3. Svédsko

Svédsko ma dlouholetou tradici v zajistovani vefejného zajmu obecné& a predevsim zajmu
spotrebitel,. Zajmy jsou chranény celou fadou zakond. V medialni politice je hlavnim cilem
“posilovat svobodu slova a tisku, diverzitu, medialni nezavislost, dostupnost a branit
Skodlivému obsahu v médiich“ (Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector,
2006, s. 401). Svédsko jako prvni zemé zakotvilo svobodu tisku v zakoné; stalo se tak uz
v roce 1766.

Roku 1956 $védsky Parlament pFijal rozhodnuti o rozvoji televize ve Svédsku. Svédsko ma
dudlni systém. Vefejnopravnimi médii jsou Svédska televize (Sveriges television, SVT),
Svédsky rozhlas (Sveriges radio, SR) a Vzdé&lavaci rozhlas (Utbildnigsradio, UR). Specialni
postaveni ma vefejnopravni sit Kanal 4 (Kanal 4 a Kanal 4 Plus), ktery nespada pod stejny
rezim; napriklad na rozdil od SVT, SR, UR, mulze vysilat reklamu. Hlavnim poslanim
Svédskych vefejnopravnich medii je, aby rozhlasové a televizni vysilani slouZilo Siroké
verejnosti, zaru¢ovalo vSem ob&aniim Sirokou a mnohostrannou nabidku kvalitnich program
rdznych zanru.

Doporuceni pro vefejnopravni televizi a rozhlas ohledné jejich vefrejnopravnich sluzeb jsou
zakotvena ve vysilaci licenci, ktera je udélovana na Sestileté obdobi Svédskou viadou.
Verfejnopravni televize a rozhlas jsou financovany 2z koncesionafskych poplatkd.
Vefejnopravni média nesmi vysilat reklamu, kromé jasné definovanych sponzorovanych

programU (napfiklad sportovnich utkani).

Zakon o svobodé tisku a Zakon o svobodé projevu jsou tzv. ustavni zakony a s dalSimi
dvéma zakony, Zakonem o moci vladni a Zakonem o naslednictvi trunu, tvofi Svédskou
psanou Ustavu. Ustavni zakony o svobodé tisku a projevu tak tvofi pravni ramec pro regulaci
tisku, vysilani, interaktivnich her a dalSich online sluzeb. Legislativa a nafizeni, které se
vztahuji k médiim, jsou dale formulovany viadou a pfijaty parlamentem nebo jinym vefejnym
organem. Zde je dllezité zminit, Ze vefejné organy (Ufady a instituce Svédské verejné
spravy) jsou nezavislé na centralni moci, to znamena Ze ministfi’lyné nemohou pFimo

zasahovat do vykonu téchto uradu.
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Zakonem regulujicim vysilani je Zakon o rozhlasu a televizi (Radio- och TV-lag, 2007).
Dohlizeni nad médii je pfidéleno riznym vefejnopravnim organizacim z rliznych zajmovych
oblasti. V nékterych oblastech je regulace na bazi samoregulace, napfiklad tisk a hry, a

v ostatnich je regulace zajiStovana normou.

Jak jsme zminili, pravni ramec je dan Zakonem o rozhlasu a televizi, ktery provozovatelum
uklada jisté povinnosti, napfiklad to, Zze maiji vysilat na zakladé nezaujatosti a pfesnosti. DalSi
podminkou, kterou Zakon uklada, je, Zze si média musi byt védoma toho, jaky vliv a dopady
maji, a jak je dilezitad forma prezentace a rozvrzeni programu ve vysilani. Z toho pro média
plyne povinnost byt obzvlasté obezietna pfi vysilani pofadu obsahujici nasili, sex a drogy a
davat pozor na obsah, ktery mlze byt vniman jako diskriminujici na zakladé pohlavi a rasy

(Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector, 2006).

Provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani jsou regulovani témito organy™:

Vefejny ochrance spotfebitell (Konsumentsombudsmannen) - pouze pro oblast vysilani

reklamy
Ufad pravniho kancléfe (Justitiekanslern, JK)
Ufad pro rozhlas a televizi (RTVV)

Rada pro posuzovani rozhlasu a televize (GRN)

Ufad pro radio a televizi (Radio- och TV-verket, RTVV)

Urad pro radio a televizi je statni Gfad (v gesci Ministerstva kultury), ktery udéluje licence
radiim a televizim a zarover nad nimi vykonava dohled. Ufad ma za kol monitorovat vyvoj
a trendy v médiich, které pak kazdy rok publikuje. Ufad dostava od vlady podnéty
k vyzkumnym zpravam a jeho reprezentanti jsou &leny rlznych poradnich skupin viady
v oblasti médii (Medieutveckling 2008, RTVV).

Ufad se sklada s 16 zaméstnanct a generalniho Feditele, ktery Ufad vede. DohliZeci vybor,

slozeny ze 3 ¢lend, je jmenovan viadou a dohlizi na aktivity RTVV.

Udélovani licenci je v souladu se Zakonem o radiu a televizi a pfidéleni licence musi byt
efektivni, korektni a transparentni. Ufad udé&luje licenci k vysilani véem provozovateltim

televizniho nebo rozhlasového vysilani, ktefi jsou registrovani ve Svédsku a zamé&fuji se

"6 v/ soucasné dobé se na Ministerstvu Kultury pfipravuje névrh, ktery doporucuje slouéit Urad pro rozhlas a
televizi, Rady pro posuzovani pro rozhlasu a televize a k tomu jesté Urad pro podporu tisku (Presstédsnémnden).
Nova instituce, ktera by méla vzniknout od 1.1.2010, by méla prebrat vdechny stavajici kompetence a pravomoce
a tak lépe Celit novym vyzvam na medialnim poli. Vice na http.//www.regeringen.se/sb/a/122639
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na 8védské publikum. Kromé toho RTVV reguluje licence pro Svédskou vefejnopravni televizi
aradio: (SVT, SR a UR).

Rada pro posuzovani rozhlasu a televize (Granskingsnamnden, GRN)

Rada pro posuzovani rozhlasu a televize je statni ufad (v gesci Ministerstva kultury), ktery
monitoruje obsah vysilani vSech provozovatell, kterym byla pfidélena licence od RTVV
(Study on Co-Regulation Measures in the Media Sector, 2006). Ufad vychazi z faktu, ze
provozovatelé s licenci splfiuji podminky, které jsou definovany v Zakoné o rozhlase a
televizi, a dale vlicenci pro vysilani. Nejvice podminek a povinnosti se vztahuje
na vefejnopravni provozovatele (SVT, SR a UR). Mezi povinnosti patfi povinnost vysilat
na zakladé nezaujatosti a presnosti. Rada GRN posuzuje obsahy strikiné na zakladé ,ex
post® principu, to znamena Ze doprfedu nezasahuje do programového vysilani, ale programy
posuzuje az na zakladé dosSlé stiznosti nebo na zakladé vlastni iniciativy. GRN kromé
monitorovaci pravomoci provadi vyzkum v oblasti médii a vydava zpravy o dodrZovani
zavazkl danych vladou. Nové od roku 2008 posuzuje GRN na zakladé zprav vydanych SVT,
SR a UT, zda tyto subjekty splfiiuji poslani vefejnopravnich provozovatelu
(Granskningsnamnden, www.grn.se, 2009). GRN ma k dispozici sankéni nastroje, kterymi
jsou udileni pokut, podminénych pokut a dale vefejné publikuje sva rozhodnuti. Rozhodnuti
GRN mohou byt napadena pfed spravnimi soudy. Na GRN mulze vefejnost podavat stiznosti
- telefonicky, pisemné nebo elektronicky. StiZznosti by se mély tykat nedodrZzovani nékterych

hlavnich bodu, které reguluje zakon nebo licence vysilani.

Urad justiéniho kancléfe (Justitiekanslern, JK)

Ufad justiéniho kancléfe dohlizi, zda se neporu$uji na to, zda nejsou porusovany zakony
0 svobodé tisku a projevu garantované Svédskou ustavou. Da se fici, ze kdyz je posuzovano,
zda byla poruSena svoboda tisku a projevu (napf. otazka o zakazanych projevech v televizi,
rozhlasu a v tisku, na CD nosicich, VHS apod.), ma kancléf funkci statniho zastupce. JK ma
dohlizet na to, zda vysilani neobsahuje prezentaci nasili a pornografie, jestlize GRN uzna, ze

doslo k poruseni prave v této oblasti, pfeda zpravu o prestupku do spravniho fizeni JK.

Stiznosti na obsah vysilani

V roce 2007 bylo podano celkem 1 148 stiznosti u Rady pro posuzovani rozhlasu a televize
(GRN), GRN rozhodla v 815 pfipadech a ztoho 60 shledala opravnénych. NejCastéjsi

stiznosti se tykaly podminky nezaujatosti a vécnosti a sou¢asné nedodrzovani podminek
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pro vysilani reklamy a zneuzivani postaveni na trhu (Granskningsnamnden, www.grn.se,
2009).

Stiznosti na stereotypni zobrazovani

GRN FeSi stiznosti vefejnosti na diskriminaci na zakladé pohlavi a na stereotypni
zobrazovani genderovych roli a sexismus. V databazi stiZznosti jsme dohledali celkem
8 stiznosti podanych na zakladé diskriminace na zakladé pohlavi a stiznosti na zakladé
stereotypniho zobrazovani a sexismu mezi lety 2000 az 2008. Ctyfi z téchto stiznosti byly
uznany jako neopodstatnéné a Ctyfi byly shledany opravnénymi. Napfiklad ve stiznosti (Dnr:
1174/04-74) na televizni zabavni program Man Show na vefejnopravnim kanalu TV4, bylo
shledano, ze program vysila ,Sovinistickou oslavu muzstvi“ a rada konstatuje, Zze program
vykazuje znaky predsudkl ve svém nahlizeni na vlastnosti, role a potfeby zen a muz(. Obé
pohlavi jsou zobrazovany v pfekonané podobé, Zzeny jsou vykreslovany jako neinteligentni,
pouze jako objekty sexualni touhy bez vlastni vile. Narazky na homosexualitu jsou téz
ponizujici a neslucitelné s nediskriminaénim pozZadavkem na zakladé sexualni orientace.
GRN neuznala, Ze program je satiricky ladény, naopak program pfispiva k posilovani

genderové stereotypnich pfedsudkl (Granskningsnamnden, www.grn.se, 2009).

Uirad NORDICOM

Kromé& vySe zminénych dvou Gfadi stoji za zminku jesté ufad NORDICOM. Uiad vznikl
na zakladé identifikované potfeby pfi zasadnich zmé&nach a rychlém vyvoji technologii
v oblasti médii. Ufad zkouma dopady a zmény v této oblasti a vysledky pak tvofi vychozi
body pro Svédskou medialni politiku. NORDICOM sleduje trendy, dopady novych technologii,
vydava statistiky atd. (Medieutveckling 2008, RTVV).

Medialni rada (Medieradet)

Cilem Rady je minimalizovat rizika spojena se Skodlivymi vlivy médii na déti a mladistvé;
regulace se tyka vSech pohyblivych medialnich obrazu jako film, TV, video, pocitaové hry
ainternet. Hlavni pozornost sméfuje na prezentaci nasili a pornografie. Rada ma
zohlednovat potfeby déti a mladistvych a souCasné spolupracovat se vSemi zajmovymi

skupinami medialni branze (Medieutveckling 2008, RTVV).

Rada pro vydavatele tisku (RVT)
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Nad ramec pravnich Uprav a statnich Gfadd, reguluje medialni prostfedi ve Svédsku
i samoregulaéni orgdn Rada pro vydavatele tisku (RVT), ktera se sklada zhlavnich
medialnich vydavatell jako Asociace vydavatell novin, Asociace vydavatelt ¢asopisu, Svaz
novinaru a Narodni tiskovy klub (Penn klub) (Study on Co-Regulation Measures in the Media
Sector, 2006). RVT vydala Eticky kodex pro tisk, radio a televizi. Na dodrzovani Kodexu
dohlizi Svédska rada pro tisk a Vefejny ombudsman pro tisk. Vefejnopravni televize a radio
(SVT a SR) se rozhodlo Kodex dodrzovat dobrovolné. Kodex obsahuje doporuceni

pro novinafe a novinarky jak nakladat se zpravami.

Nutno dodat, Zze ve Svédsku se téma “sexualizace vefejného prostoru” aktualizovalo jako
politické téma v letech 1998-2003, kdy byla ministryni pro rovnost Zzen a muzu
socialnédemokraticka ministryné Margareta Winberg. Sexualizace vefejného prostoru
znamena, ze obrazy které pfevladaji v medialni prostoru - v televizi, v reklamé, na internetu
- jsou stereotypni a zobrazovani Zen ponizujici. Pfed volbami v roce 2006 si nékolik

politickych stran dalo toto téma do svych politickych prohlaseni (Jacobson, 2006).

44



2.4. Zavér a doporuceni pro oblast médii

Ceska republika ma dostateéné vybudovany samoregulaéni systém pro kontrolu a regulaci
soukromych i vefejnopravnich médii a medialni prostor je i dostateCné oSetfen zakony podle
vzorlu ze zahraniCi, pfesto je regulace obsahu vefejnopravnich médii ve vztahu k rovnym

pfilezitostem a podpore diverzity nizka.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) pfidéluje licence a plni formu regulatora,
v jeji kompetenci je i sledovani problematiky, osvétova a vzdélavaci €innost. Vefejnopravni
média jsou regulovana v souladu s platnymi zakony, maji tedy své rady, které kontroluji jejich
ginnost. Dalo by se fici, ze v Ceské republice existuje dostateéna struktura a moznosti
sledovani a pozitivni regulace médii co se tyCe obsahu vysilani, ale ve srovnani s vybranymi
pfiklady ze zahranici, nejsou moznosti regulace a samoregulace v otazce zobrazovani Zen
amuzt v médiich (a ostatnich souvisejicich zobrazeni) plné vyuzivany. To mulze byt
zpusobeno hned nékolika faktory, pfedev§im nedostate¢nou podporou politiky rovnych
prilezitosti pro muze a zeny (ze strany vlady) nebo nedostateCnou poptavkou verfejnosti.
Myslime si, Ze souCasna situace je vysledkem kombinaci zminénych oblasti. Na zplsob
zobrazovani Zzen a muzu v médiich neni kladen duraz, ktery by si pfedstavena problematika

zasluhovala. V ramci analyzy jsme identifikovali nékolik oblasti, kde je prostor pro zlep$eni.

Problémové oblasti regulace médii spatfujeme v nasledujicich bodech:

1) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani sleduje pfedevSim nakladani s licencemi, rozvoj
oboru a digitalizaci. Sledovani a monitoringu obsahu vysilani se pfili§ nevénuje (alesponi
podle vyrocnich zprav). Podle Vyroc¢ni zpravy za rok 2008 Rada pro RTV zapracovava
a pracuje s mezinarodnimi dokumety a s novymi smérnicemi EU (Televize bez hranic) atd.,
ale genderovou problematiku ve zpravé nereflektuje. Cleny a &lenky Rady pro RTV jmenuje
a odvolava predseda vlady na zakladé navrhd Poslanecké snémovny, zhledem k bézné
politické praxi tak neni zaru¢ena politicka nezavislost kandidatl a kandidatek, coz je v oblasti

médii velmi problematické.

2) Rady CT a CRo jsou pouze dozor&imi organy nad hospodafenim organizaci. Sice Fesi
stiznosti na obsah vysilani, ale ty se tykaji vétSinou obsahu vysilanych reklam. Ani jedna
z Rad nefunguje jako instituce, ktera by pro média zpracovavala kodexy, pfipravovala normy
nebo vydavala pfiru¢ky jak zajisStovat politiku rovnych pfilezitosti (nebo i jiné politiky:

diverzita, menSiny atd.).

3) Pro soukroma média (kromé& Rady pro rozhlasové a televizni vysilani) neexistuje regulator

ve smyslu poradniho organu (zde by jim méla opét byt Rada pro RTV), ktery by jim byl
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ku pomoci se zpracovavanim kodexu a standardl podporujicich rovné pfilezitosti pro muze a

Zeny, diverzitu a dalSi pozadavky na zobrazovani v médiich.

4) Pro ¢leny a ¢lenky Rad nejsou zvefejnéna pravidla na jejich profesni vzdélani, ani nejsou
soucasti vzdélavaciho programu vefejné spravy. Jejich postaveni (jsou jmenovani/ny
Poslaneckou snémovnou) navic nezaruéuje politickou nezavislost. Zastoupeni Zen v Radach

nebo na rozhodovacich pozicich medialnich instituci je nizké.

5) Co se tyce tisténych médii, ani jedna z asociaci ¢i oborovych spolkli nepovazuje sledovani
obsahu z pohledu genderové problematiky za dilezité. Podnéty na obsah tisténych médii
zatim FeSil pouze Syndikat novinarl. Syndikat ovSem neni ze strany zastupcd médii
(redaktorl/ek, odbornou vefejnosti) vniman jako reprezentativni organizace, takze vétSina
novinarl a novinarek nepovazuje za profesné dulezité do Syndikatu vstupovat ani se v ném
angazovat. Tisténa média (napf. Tyden, MF Dnes) maji sice zavedeny etické kodexy, ale ty

jsou formulovany obecné a vagné a vénuji se predevsim oblasti prace s informacemi.

6) Je potfeba pravidelné vypracovavat podrobné obsahové analyzy vysilani rizného druhu,
ze zkuSenosti z projektll (Kampan pro rovnost Sanci) a dostupnych studii (napfiklad
diplomova prace Novakové) vime, Zze obsahova struktura a obsah vysilani (nejen pofady
urené zenam a muzum) jsou spole€nosti vnimany stale velmi stereotypné. Analyza médii
by méla mit dvé roviny. 1) obsahova analyza — zobrazovani genderu, ktera by méla byt
vypracovana ve spolupraci s experty a expertkami na média a na genderovou problematiku,
meéla by brat v Uvahu nejen obsah pofadu nové vytvofenych, ale i pofadl prebiranych ze

zahranici, a 2) analyza struktur a zastoupeni Zen a muz( v medialnich institucich.

7) ZpUsob vyfizovani stiznosti na obsah vysilani nebo na obsah tisténych médii je
netransparentni. Podnéty jsou vyfizovany pfili§ zdlouhavé a tedy neefektivné. Posouzeni
stiznosti nestoji na expertnim posudku. Frekvence podavanych stiznosti na vysilani nebo
obsah informacénich sdéleni ze strany vefejnosti je nizka (bereme v Uvahu Syndikat novinaru
nebo Rady pro CT, Cro, RRTV), sama RRTV prozkoumala pouze 3 kauzy (NaleZitosti § 27
odst. 2 zakona ¢. 231/2001 Sb., Radio Wave, Pfevod obch. podilu podle § 21 odst. 6 a 7
zakona ¢&. 231/2001 Sb.), z toho ani jedna nebyla na podnét z dlivodu zavadného obsahu —
tedy na obsah zaméfeny proti mensinam, zenam/muziim nebo na obsah zaméfeny proti

nabozZenské skupiné.
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3. Zobrazovani Zzen a muzu v reklamé

Pro¢ bychom se méli zabyvat reklamou? Reklama tvofi nedilnou soucast naseho zivota:
denné jsme exponovany az 2 500 komerénim sdélenim denné a podle dostupnych studii
stravime divanim se na televizni reklamu az tfi roky Zivota. Reklamu berou vazné jeji
zadavatelé — jenom v Ceské republice jsou ochotni do reklamy investovat 25 miliard korun
ro¢né. Podle prizkumu agentury Factum Invenio vnima ceska verfejnost slozitost reklamy
jako spolecenského jevu — na jedné strané vnimaji jeji pozitivni roli (jako soucast moderniho
Zivota a soucast trzni ekonomiky) a na druhé strané vyjadfuje obavy z jejich negativnich vlivi
(manipulace a podpora zbyte€ného konzumu). Podle nékterych odbornikG a odbornic je
reklama “vSeprostupujici a pfesvédCujici” spoleCensky fenomén a nelze proto odhlédnout od
normativniho vlivu, ktery uplatiiuje na naSe hodnotové postoje. Z toho divodu bychom méli
reklamu podrobit dikladnému zkoumani a zjistovat jakou roli hraje v nasem zivoté. My jsme
se v nasi studii zaméfili konkrétné na vliv reklamy ve vztahu k rodovym roli — tedy jaké
obrazy muzl a Zzen reklama nejcastéji komunikuje a jak to nasledné ovliviiuje postaveni zen
a muzu ve spolecnosti. V nasi studii se také konkrétné podivame, jak tuto problematiku fesi
reklamni primysl vjinych zemi a v Ceské republice. Na zavér nabizime konkrétni

doporuceni pro Cesky reklamni priimysl a SirSi vefejnost.

3.1. Role reklamy pfi posilovani genderovych stereotypu

V odborném diskurzu je dnes etablovan pojem medialni realita - je to realita okolniho svéta
zprostfedkovana jedincim skrze média (Jirak, 2001, 2009, Svobodova 2008). Medialni
analyticky a analytici zkoumaji zakonitosti toho, jak média ovliviuji poznavani
a zpristupriovani reality publikim'’ a které ideologie a normy se prosazuji ve vétsi mife.
Podle medialni badatelky Susanne Keil jsou média klic¢ovym nastrojem, pomoci kterého se
vyjednavaji vyznamy (Valdrova, 2006). V praxi se to déje napfiklad tim, ze média vybiraji, co
stoji za pozornost, ur€uji pofadi zprav, stanovuiji, co je a co neni dulezité, a jistym zplsobem

tak nastoluji agendu vefejného minéni.

V pfipadé reklamy je od zaCatku dané, ze komeréni sdéleni jsou “manipulovana” (jsou to

medialni sdéleni délana na objednavku), ale i tato sdéleni nam komunikuji povédomé scény

»18

ze “skute€ného” Zivota a zprostfedkovavaji tak obrazy o nas samotnych. V odborném

badani, napfiklad v oborech sociologie, psychologie a medialnich studii, se analyzuje do jaké

7'\ kontextu medialnich studii se obvykle pouziva pojem publikum v pluralis formé, tedy publikiim

18224 Vyrazy ,skute¢ny zivot a "pfirozena ja” uvadime v uvozovkach, jelikoz jsou jako takové v sociologii problematizované.
Skutecny Zivot se v mlze definovat jako predstava jedince o okolnim svété a v odborném jazyce se spi$e misto pojmu
Lpfirozené ja” pouziva pojem ,self’. Tento termin, ktery je do ¢estiny obtizné prelozitelny,,se pouziva pro souhrn oznaceni, jez
pouzivame abychom definovali kym jsme. Self se vynofuje v interakci s druhymi lidmi. Self je pfedstava, kterou mame o svych
schopnostech a chovani (Jandourek, 2003).
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miry obrazy komunikované reklamou reflektuji obrazy o nas samotnych a o nasdi spoleénosti
a do jaké miry definuji nase “pfirozené ja"*° (Goffman, 1979, Jandourek, 2003, s. 65).
V tomto kontextu se hovofi o tom, Ze reklama ndm nenabizi pouze produkty a sluzby, ale
také vzory zivotniho stylu a pfedstavy o krase, uspéSnosti, sexualité apod. Slovy americké
medialni odbornice a psycholozky, Jean Kilbourn, komunikuje reklama pfedevSim vzor
normality - jak ma vypadat "normalni Zena” (heterosexualni, bila, krasna, Stihla, matka),

"normani muz” (heterosexualni, bily, sportovni, uspésny, Zivitel rodiny) (Kilbourn, Killing us
softly 3).

Tvlrci a tvlrkyné reklamy se €asto odvolavaji na to, ze verejnosti predkladaji jen to, co se od
nich o¢ekava a co si zadavatelé inzerce zaplati. Tento popularni nazor je v odborném jazyce
nazyvan ,hypotézou zrcadleni“ (Curran, Renzetti, 2003, s. 182). Podlé této teorie reklama
pouze zrcadli hodnotové postoje, vzorce chovani a normy, které ve spolecnosti previadaji.
Otazka, nakolik reklama a média obecné ve svych sdélenich realitu pouze odrazi a na kolik ji
aktivné (spolu)utvafi, byla diskutovana mnoha odborniky a odbornicemi na mnoha férech.
llustrativnim pfikladem budiz polemika medialnich analytikii Morrise Holbrooka a Richarda
Pollaye na strankach odborného ¢asopisu Journal of Marketing (Ripley, 1999). Pollay minil,
Ze reklama je “vSeprostupujici a pFesvédCujici” spoleCensky fenomén a nelze proto
odhlédnout od normativniho vlivu, ktery uplatfiuje na nase hodnotové postoje. Z toho divodu
bychom méli reklamu podrobit dikladnému zkoumani a zjiStovat, jaké pfimé a nepfimé,
zamérné a nezamérné dopady ma na spolecnost. Pollay doporucoval, aby na zakladé
poznatkll z vyzkumU o reklamé byla utvofena doporuceni pro reklamni primysl. Naopak
Morris Holbrooke zastaval stanovisko, Zze nemuizeme vinit reklamu z toho, Ze odrazi
pokfiveny stav naS$i spoleCnosti. Pfesto si i on byl védom celospoleCenské role reklamy
a zabyval se vyzkumem vlivu reklamy a pfenosu hodnot pomoci reklamnich sdéleni, tzv.

axiologie reklamy (Ripley, 1999).

Kromé toho, Zze medialni studia podrobuji reklamni sdéleni kritické analyze, je neméné
dilezité se zaméfit na samotny proces vznikani reklamy — tedy kdo a za jakych okolnosti
reklamu vytvafi. Podle Svédského socialniho antropologa Raoula Galliho je proto relevantni
podrobit badani i samotny reklamni pramysl — jak vypada reklamni branze a kdo je "typicky”
kreativec. Pokud bychom méli zkracené nastinit zavéry jeho studia o reklamnim priimyslu
ve Svédsku, konstatoval Galli, Ze reklamni branzi tvofi homogenni skupina osob (osoby se
rekrutuji z podobnych spoleenskych skupin, osvojuji si spole¢né hodnoty atd.) a ti pak
buduiji identitu znacek® (tzv. proces of brand building) na zakladé svych predstav o cilovych

skupinach a jejich spotfebnich potfebach. Tyto “elity”, jak je Galli nazyva, pak dominuji

% podle Pavia Rypacka, Brand Managera, vyjadruje identita znacky, stejné jako identita ¢lovéka, jeji smysl a vyznam, uréuje jeji
smér. Je to vize toho, jak by méli znacku vnimat zakaznici (Rypacek, 2003).
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v pfenosu svych hodnot a pohledu na svét v medialnim prostoru. Podle Galla je tedy
korektngjSi mluvit o tom, Ze “reklama reflektuje reklamni primysl” (Zaznam rozhovoru

v relace Svédského rozhlasu "Reklambranschens dolda varderingar”, 6.4.2009).

A co nam tedy reklama o nas samotnych a konkrétné o muzich a Zenach komunikuje?
Z rozliénych vyzkumu (Curran, Renzetti, 2003; Gail, Humez et al, 2003; Goffman, 1979;,
Valdrova, 2003; Jirak, 2005; Lindner, 2004) vyplyva, Ze nejenze reklamu prostupuji
genderové stereotypy, ale Ze stereotypni role v reklamé Casto zpétné upevnuji genderové
stereotypni postoje spole¢nosti. Napfiklad vysledky studie Jean Kilbourne, ktera se ve svych
studii také zabyva vlivem reklamy na mladistvé, odhalily, Zze jedinci, ktefi byli vystaveni
reklamé, jez zobrazovala Zeny ve stereotypnich rolich, vykazovali mnohem negativnéjsi
postoje vliCi Zzenam a jejich manazerskym schopnostem (Lindner, 2004). Lanis a Covel
realizovali studii, ve které zkoumali spojitost mezi reklamou a postoji k sexualnimu nasili
(Lindner, 2004). Vyslo najevo, ze sexualné explicitni zobrazovani zen vedlo k vétsi akceptaci
nasili a agresivité na Zzenach ze strany muzskych ucastnikl. Studie byla pozdéji replikovana
McKay a Covelem a pfinesla podobné zavéry: genderové stereotypni postoje upevnuji

a reprodukuji myty, které panuji o nasili na Zenach (Lindner, 2004).

Dal$im zavaznym fenoménem je dopad reklamy ve spojeni s redakénim obsahem?
v Zenskych a div€ich €asopisech na sebevnimani Zen — jejich vzhled, télesnou vahu a vyskyt
poruch pfijmu potravy jako jsou anorexie a bulimie. Neni ndhoda, Ze Zenské a divCi asopisy
maji deset a pulkrat vice inzerce a ¢lankl, které propaguji prostfedky na hubnuti, nez
muzské Casopisy, a tfi Ctvrtiny titulnich stranek téchto ¢asopist obsahuji sdéleni jak zménit
svUj télesny vzhled. Napfiklad studie americkych verzi €asopisi Cosmopolitan, Glamour
a Essence zaznamenala, Ze i pfes vétsi rozmanitost témat ¢lank( nastalo mezi lety 1989
a 1998, malo zmén v reklamé (Curran, Renzetti, 2003, s. 187). ZkraSlovat se za ucelem
upoutani muzské pozornosti zlstalo hlavnim poselstvim reklam vSech tfi ¢asopisi. Podobné
zavéry Cini i dostupné Ceské studie, ve kterych se konstatuje Ze ,normalni Zeny” jsou
v reklamach v zZenskych a div¢ich asopisech v podstaté neviditelné (Kadlecova, 2008). Zde
vznika problém, Ze nékteré divky a Zeny internalizuji stereotypni obrazy a posuzuji samy
sebe méfitkem reklamniho primyslu. Jean Kilbourn upozorfiuje na to, ze pokud krasa
a zadostivost budou i nadale ohniskem vSech reklam a lifestylovych €asopisu zaméfenych
na zeny a divky, uc¢inné to znici jakékoli povédomi a snahy o posun kulturnich vzorc, které

pro né mohou byt destruktivni (Gail, Humez et al., 2003).%

z Napriklad McCraken poznamenava, Ze kromé pfimych reklam obsahuji Casopisy také reklamy neprimé, tj. reklamy
maskované jako obélka nebo ¢&lanky v Easopise. McCraken uvadi, Ze by Zenské ¢asopisy byt nazyvavany ,reklamni ¢asopisy
pro Zeny“. (Curran, Renzetti, 2003)

2 Zajimavé je v tomto kontextu reklama spoleénosti Unilever na télovy $ampon Dove Cream Oil s “obyéejnymi” Zenami, které
béZela v ramci kampané “Prirozena krasa”. Kampari, ktera chtéla odbouravat stereotypy a zahajit diskusi o pfirozené krase,
ukazuje v reklamnich Sotech jak se z “obyCejné Zeny” stylizuje ,obraz Zeny* do reklamy na kosmetiku — reklamni image modelky
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Skupinou, ktera je via¢i medialnim nebo reklamnim sdélenim odolna nejménég, jsou détsti
pfijemci. Déti pfimo vyhledavaji pofady obsahujici genderové stereotypy, které se jiz stihly
naucit, a utvrzuji se v nich (Lemish, 2008). Ze studii vyplyva, Ze pokud média nerovhomérné
prezentuji muze a Zeny a pokud jsou i reklamy zaméfené na détského divaka stereotypni,
utvrzuji déti v legitimnosti a spravnosti konkrétniho rozdéleni roli mezi Zzenou (matkou)

a muzem (otcem).

3.1.1. Genderové stereotypy v reklamé

Pravidelnostem a komunika¢nim zkratkdm se v medialni branzi nelze vyhnout. Tento proces
se odborné nazyva stereotypizace a tyka se vSech typu medialnich sdéleni, tedy i reklamy.
Jak uz jsme zde zminili, stereotypizace?® neni v tomto smyslu vzdy Skodliva — pro ¢lovéka je
to CasteCné kognitivni nutnost, aby dokazal vstfebavat mnozZstvi informaci a roztfidit si je.
Stereotypy v médiich do jisté miry zefektiviiuji praci novinafe a v reklamé slouzi jako
zkratkovita sugesce komercniho sdéleni (Svobodova, 2008). Nékteré stereotypy vSak
pro svou zjednodu$ujici povahu mohou byt nebezpetné: mohou obsahovat sexistické,
rasove, etnické nebo jinak podminéné pfedsudky, jez jsou natolik rozSifené, Ze se stavaji
podstatnou (nékdy dokonce prevladajici) souc€asti konkrétni kultury, resp. konkrétni
spoledenské praxe (Jirak, 2008). Castym prikladem pro stereotypizaci byva pravé medialni
zpodobnovani mensin a cizincl, muzd a zen v reklamé. Podle Jana Jirdka si pfitom “Casto
neuvédomujeme, Ze média neodrazeji socialni realitu, ale Ze ji vyrazné a svérazné
pretvareji” (Jirak, 2005).

Zobrazovani genderovych roli v reklamé se mezi prvnimi védci vénoval jiz vySe zmifovany
sociolog Ervin Goffman. Goffmanova studie Gender Advertisements (1979) je prukopnicka
v tom, ze Goffman se soustfeduje na detaily fotografii a to konkrétné na ruce, oci, kolena,
mimiku tvare, drzeni hlavy, télesné velikosti, umisténi a polohy osob, odklonéni hlavy a odi,
kousani a sani prstd. Po zevrubné analyze obrazi Zen a muzi v reklamé Goffman
konstatoval ritualizované stereotypy Zzen a muzl se zvlastnim ddrazem na stereotypizaci
obrazll zen. Goffman vypozoroval, Ze se v reklamé typizuje vzhled muzl a jejich pozice viCi
Zzendm: muzi jsou vyrazné silngjsi, vy8Si nez Zeny, stoji nad Zenami, sedi zpfima, majetnicky
drzi nebo objimaji Zenu. Dale je typicka vétsi volnost pohybu muzl v prostoru — muzi

zaujimaji vice prostoru nez Zeny. Pfizna¢na je inscenovana odbornost: muz vede, vysvétluje,

nema v koncové podobé s puvodni Zenou skoro nic spolecného. Za tspésnou kampani stala reklamni spole¢nost Ogilvy &
Mather, jejiz vykonna reditelka, Shelly Lazarus, presvéd¢ila Unilever, aby zalozZil nadaci kterd& napomaha mladym divkam a
Zenam prijmout pozitivni sebevnimani. ,Pouze 2 % Zen si o sobé mysli, Ze jsou krasné, fika Shelly Lazarus. (Queen of
Madison Avenue, The Economist, 22.2.2007)

% Termin stereotypizace byl ptivodné pouzivan v oblasti kognitivni psychologie a oznacoval vyvoj poznavani diky tridéni
zkuSenosti do zobecriujicich kategorii a v druhém sledu pak automatické prisuzovani zobecnénych viastnosti. V kontextu
medialnich studii popsal stereotypizaci jako Prvni Walter Lippmann v roce 1922, pficemz stereotypy nazval ,obrazy v naSich
hlavach® vztahujici se k ostatnim lidem. (Uvod do sociologie, 2006).
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poucuje jako expert, zatimco Zena nasloucha, pfikyvuje a vykonava pokyny. Zde je dulezité
upozornit, Ze to je typické i pro reklamy kde vystupuji déti: Jsou to skoro vzdy chlapci, ktefi
ukazuji &i demonstruji jak si hrat. Zeny &asto lezi na posteli & koZesing, aby daly najevo, Ze
jsou oddané, Ze jsou k dispozici a muzi sedi nebo stoji ,ve vitézné p6ze* nad nimi (Valdrova,
2006). V reklamé Zeny vyjadfuji svym postojem nejistotu, kfehkost, zasnéni, citlivost, nézné
se dotykaji svého téla, naklangji hlavu, maji rozpazené ruce, nastavuji na odiv boky
(Valdrova, 2006). Goffman vypozoroval vztah mezi zobrazovanim Zen a déti - na fadé
reklamnich fotografii demonstruje jak jsou Zeny vyobrazeny — pézuji, chovaji se a vypadaji
jako déti** (Goffman, 1979, s. VIII).

V tomto obdobi se hlavné v Severni Americe a Velké Britanii rozbéhlo badani, které
se zaméfuje na zobrazovni zen a muzu v reklamé (Ford, Kramer et al, 1998). Drtiva vétSina
studii potvrdila hypotézu, Zze Zeny jsou v reklamé zobrazovany stereotypné — jako zavislé
na muzi nebo podfizené muzi, nejCastéji vdomacim prostfedi, zaujaté vlastnim vzhledem,
jako sexudlni objekty a jako dopliky k muzim a v daleko menSi mife v pozici autority
a vérohodnosti. Zajimavy je také vysledovany trend, Ze tyto stereotypy v obdobi let 1970 az
1990 v jistych oblastech spiSe posiluji (Ford, Kramer et al, 1998). OvSem i v reklamé se jisté
spoleenské posuny projevily: badatelé zjistili, Ze procento reklam, které zobrazuji muze

v dekorativnich rolich a v podfizeném postaveni, v poslednich letech vzrostlo.

3.2. Reklama v ceském kontextu

V Ceském prostiedi je dostupnych jen malo kvalitativnich obsahovych analyz reklam
a pfipadné aktivity jsou spiSe vysledkem dil€ich snah jednotlivcll nebo jde o individualni
pfispévky na dané téma (BosniCova et al, 2008). Dostupné vyzkumy potvrzuji, ze ani ¢eska
reklama neni imunni vic¢i genderovym stereotypim. Napfiklad podle badatelky Martiny
Vojtéchovské jsou hlavni trendy vreklamé a marketingu 2z dlouhodobého hlediska
jednoznacné: z pohledu zobrazovani muzu a zen prevladaji v Ceském prostredi zakofenéné
stereotypy (BosniCova et al, 2008). Diferenciace podle produkti je vétSinou zjevné
manifestovana — reklamy jsou utvafeny za ucCelem kategorizace vyrobkd na vyhradné
muzské a Zenské (napfiklad kosmetické vyrobky, Cistici prostfedky pro domacnost, potraviny
a jogurty jsou v drtivé vétSiné spojovany s zenou, automobily, alkohol a finanéni produkty
prezentuji mnohem Casté&ji muzi). Problematické je podle Vojtéchovské predevsim to, ze role
Zen a muzl jsou v Ceské reklamé, stejné jako jinde ve svété, prezentovany jako pfirozené,

¢imz vyvolavaji pocit jejich samoziejmosti a neménnosti (Bosni¢ova et al, 2008).

* Goffman to trefné nazyva “being saved from seriousness” tedy, byt (za)chranéna pred vaznosti/seriéznosti svéta dospélych.
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Podle Libory Oates-Indruchové, ktera zkoumala zpUsob stereotypizace zen v Ceské venkovni
velkoplodné reklamé kolem roku 1990, neni ¢eska reklama vyjimkou, co se tyCe genderové
stereotypizace (Valdrova, 2006). Oates-Indruchova nalezla motivy aktivni Zeny v péci
o blaho muZe a o svUj vzhled. Zena se stava pasivni véude tam, kde jde o muZzské adresaty
predmétu prodeje: ,Muz je chapan jako pfijemce pozitk(i a sluzeb od Zeny, Zena jako objekt,

pfipadné pomocnice, jejimz ukolem je pInit muzova pfani“ (Valdrova, 2006, s. 103).

DalSi odbornici a odbornice tvrdi, Ze reklama zacilena na Ceské Zeny je typicka také tim, Ze
nastoluje rizné problémy, kterym Zeny podle tvirca reklamy &eli: propaguji se prostfedky
na hubnuti, kosmetické prostfedky na zkraslovani, hygienické prostfedky, bez kterych se
zZena neobejde, zatimco ,spravného muze®, soudé podle souCasné reklamy, se takové
problémy s vlastnim vzhledem netykaji (KrameSova, 2007; Vysekalova, 2007). Zdravotni
problémy se také vétSinou tykaji zen (kromé banailni chfipky, tam si stoji muzi a zeny stejné)

a je to teprve nedavno, co se objevila reklama na téma muzské prostaty (Vysekalova, 2007).

Zobrazeni, ktera ve svém dlsledku posiluji obraz Zeny jako ,slabSiho pohlavi“ a utvrzuji
stereotyp socialnich roli, kdy je Zena spojovana s roli matky, peCovatelky a manzelky,

s krasou a zenskosti, jsou tedy zjevna i v Ceské reklamé.

3.2.1. Jazyk v ¢eské reklamé

Reklama komunikuje kromé obrazovych i jazykovymi prostiedky. Jazyk je dullezitym
prostfedkem socializace a je proto zajimavé podivat se na to, jaké genderové poselstvi
pfinasi jazyk Ceské reklamy.

Co se tyCe uzivani jazyka v reklamnich sdélenich, zUstava lexikalni repertoar uréeny Zzenam
sémanticky stereotypni (Uher, 2005). Stale dokola se vyskytuji tytéz vyrazy pro zensky
fyzicky i dusevni ideal. V reklamé se v této souvislosti objevuji vyrazy jako svézest, zdravi,
kouzlo, touha, plvab, jedineénost, zafiva, pfirozena, elegantnost, romanticka, smysina. Mezi
nejCastéjsi slova patfi vonét, milovat, sluSet, o3etfit. Navic je ¢&asto v reklamach
promlouvajicich k Zendm uzivano stejného jazyka jako by se reklama obracela k détem.
Pfikladem je vysoky poc€et deminutiv (zdrobnélin), napf. minitasSticka, mékoucky, pranicka
apod. Takova slova by se v reklamé& pro muze té€zko kdy vyskytla. Podobné také eufemismus
(zjemnélé vyjadreni) je dalSim Castym jazykovym prostiedkem reklam hovoficich o Zenach -
“dietni prostfedek Slimhit vas organismus ocisti a tim zpUsobi, Ze Vase bfiSko se stane
nadherné ploché” a mlada zena v reklamé na Danone Vitalinea nebyla po narozeni ditéte

tlustd, nybrz se necitila ve formé (Bohdana, 2008).
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3.3. Shrnuti: Nejbéznéjsi stereotypy v reklamé

Pokud mame na zakladé vySe uvedenych poznatki shrnout nejbéznéjsi stereotypy

a vyjadiovaci prostfedky pouzité pfi zobrazovani zen a muzu v reklamé, jsou to:

Reklama objektivizujici: Zeny jsou zobrazovany v pozicich naznadujicich podfizenou
pozici, jsou ukazovany c&asti jejich téla, modelky v reklamé jsou ve vztahu k muzi
zmensovany. Nékdy se v tomto kontextu mluvi i o fragmentaci lidského téla — kdy se ukazuiji
pouze “vybrané” &asti zenského (nebo muzského) téla. llustrativnim pfikladem muze byt
reklama na KFC z roku 2002: Ridi¢ kamiénu se v ni fitil silnici, komentaF se divaka ptal, zda
ma chut’ na propecena stehynka a kfupava prsic¢ka. Nasledoval zabér na dvé u silnice stojici
divky a spole¢né s komentafem o stehynkach a prsi¢kach stfih na jejich hyzdé a prsa
(RameSova, 2007). Tady stoji za zminéni, Ze stiZnosti ohledné sexismu vedly reklamni
primysl k tomu, Ze tvlrci reklam zacali v nékterych pfipadech misto Zen vyuzivat muze,

takze i oni jsou dnes zobrazovani jako sexualni objekty.

Genderova stereotypizace v reklamé: Zde se jednd o zobrazovani povolani
a spolecenskych roli: muzi maji pozice spojované s autoritou, jsou odbornici, zatimco Zeny
dostavaji rady od muzl, jsou ukazovany tradicné jako oSetfovatelky, sekretarky, tvirkyné
domova, matky. Tento trend se v posledni dobé zmirnil a Zeny se objevuji v netradi¢nich
rolich Castéji nez v minulosti, pfesto i nadale pfevazuji tradicni zenské role, pfedevsim
tviirkyné domova a matka (Curran, Renzetti, 2003). Zde je vystizna vyzkumna studie Zeny
v praci nemaji co na praci: ,Stihlé, dlouhonohé, sviidné manazerky popijeji kavu nebo
promlouvaji o tom, ze na sv(j lak na vlasy, prostfedek pro svézi dech nebo deodorant se
mohou spolehnout za v8ech okolnosti - jakoby jedinym zajmem Zen na pracovisti byl
pfijemny vzhled“ (Valdrova, 2006, s. 82).

Hlas autority v reklamé: Podle dostupného vyzkumu vyplyva, ze v 75 % reklam cte
privodni slovo muz (Curran, Renzetti, 2003, s. 201). Reklamni pramysl| jako divod uvadi, ze
Zenské hlasy nejsou autoritativni a nepusobi vérohodné a Ze spotfebitelé véfi muzskému
hlasu. Dostupné studie vSak tuto domnénku rozporuji. Napfiklad v experimentu nazvanym
Co kdyby zajicek Duracel byl Zenského pohlavi? autofi dochazi k tomu, Ze muzské hlasy
potvrdilo, Zze hlas autority nemusi patfit pouze muzi, ale ze i zeny — jako lidské nebo
animované bytosti — mohou stejné dobfe pFesvédcCit. VSe zalezi na situaci a kontextu

propagovaného produktu (Peirce, 2002).

Sexismus v reklamé: Zde se jedna o sexualizaci Zzenského téla, napfiklad kdyz modelka
v reklamé& ma pouze dekorativni roli, nema zadny jiny vztah k vyrobku a je ukazovana jen

z davodu své télesné pritazlivosti a sex-appealu. Tento zplsob prezentuje zenu nikoli jako
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individualni bytost s neopakovatelnymi osobnostnimi rysy, ale jako objekt, ktery muze byt
jakkoli definovan (Valdrova, 2006). Jako pfiklad zde mize slouzit napfiklad Ceska reklama
na lepidlo znac¢ky Soudal, ve které je vedle sloganu Soudal — univerzalni silikon fotka Zeny

v rozepnuté koSili a v podprsence.
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3.4. Regulace reklamy v Evropé

3.4.1. Regulace reklamy ve smérnicich EU

Na urovni Evropské unie je reklama regulovana napfi¢ rlznymi smérnicemi; napfiklad
smérnice o nekalych obchodnich praktikach vic&i spotfebiteldm na vnitfnim trhu (Smérnice
2005/29/ES), ktera chrani spotfebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami, které zahrnuji
i klamavou reklamu. Dale napfiklad smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach
(Smérnice 2007/65/ES), ve které se konstatuje, Zze je nutna pecliva analyza tykajici se
vhodného regulacniho pfistupu, zejména, zda je pro dané odvétvi a problematiku vhodnéjsi
pravni pfedpis, nebo zda by se mély zvazit alternativni mozZnosti, napfiklad spolecna
regulace na urovni EU &i samoregulace na urovni jednotlivych ¢Elenskych zemi. Ohledné
zobrazovani lidskych bytosti se smérnice omezuje na konstatovani, ze “audiovizualni
obchodni sdéleni nesméji naruSovat lidskou dlstojnost a dale nesméji obsahovat nebo
podporovat diskriminaci z dudvodu pohlavi, rasy ¢&i etnického plvodu, narodnosti,
nabozZenského vyznani i pfesvédcCeni, zdravotniho postizeni, véku &i sexualni orientace”.
Ve smérnici o nekalych praktikach (2005/29/ES) se piSe, ze kontrola obchodnich praktik
muze byt provadéna drziteli kodex(l, ale Zze vedle toho musi byt pfipustné i soudni nebo
spravni Fizeni. Obecné mulzeme konstatovat, Ze na uUrovni Evropské unie se specificky
zobrazovanim Zen a muzu v reklamé a médiich nezabyvaji Zzadné zavazné smérnice, a tato

oblast je oSetfena ve strategickych planech pro dosazeni rovného postaveni Zzen a muz(.

3.4.2. Zobrazovani Zen a muzu v reklamé v dokumentech EU

Zobrazovanim zen a muzl v reklamé se Evropska unie zabyva jiz od poloviny 80. let
minulého stoleti. Z pocatku byly zdurazhovany hlavné diskriminacni a ponizujici prvky
reklamy, v dokumentech z poslednich let se za¢ina poukazovat na spojitost mezi postavenim
muzl a zen v reklamé a pretrvavajicimi genderovymi stereotypy ve spolecnosti. Evropska
unie ma v soucasné dobé& dva dokumenty, které se vztahuji k sexualnim stereotyplim
v reklamé: Rezoluce ze setkani Rady a zastupct vlad ¢lenskych zemi z 5.fijna 1995 na téma
obrazy zen a muz( v reklamé a v médiich® a Rezoluce Evropského parlamentu v oblasti
diskriminace Zen v reklamé® (Portrayal of Gender. Report on Advertising Self Regulation
Across Europe, 2008).

% Resolution of the Council and the representatives of the Governments of the Member States, meeting within the Council of 5
October 1995 on the image of women and men portrayed in advertising and the media, OJ C 296, 10.11.1995, p. 15-16)
% EP Resolution on Discrimination against Women in Advertising (EP-minutes of 19.09.1997)
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Bé&hem 3panélského predsednictvi v roce 1995 bylo pfijato Rezoluce na postaveni Zen
v médiich a reklamé. Nasledné pfijal Evropsky parlament v roce 1997 rozhodnuti ohledné
diskriminace Zen v reklamé (Discrimination Against Women in Advertising). Toto nezavazné
doporuceni byly ur€eny vSem institucim EU, narodnim vldadam a shromazdénim a soucasné
bylo uréeny pro dohlizeci organy, odborné asociace reklamniho primyslu a ochrance

spotiebiteld.

Evropska komise zohlednila téma zobrazovani muzu a zen v médiich a reklamé jako jednu
z oblasti pro dosazeni rovného postaveni muzi a Zen v roce 2000 v Ramcové strategii
pro genderovou rovnost spole€éenstvi (Community Framework Strategy on Gender
Equality, 2000-2006). V Ramcové strategii se piSe, ze nelze dosahnout rovnosti mezi muzi
a zenami, pokud se i nadale bude udrzovat stereotypni zobrazovani zen a muzt v médiich
a reklamé. V nasledném Planu pro dosazeni rovného postaveni zen a muzi 2006-2010, si
Evropska komise v kapitole 5.3. klade za cil odstranéni genderovych stereotypt v médiich.
Plan pro dosazeni rovného postaveni zen a muzl zd(raziiuje boj proti stereotypum jako
prioritni oblast, jelikoz pfetrvavajici Zzenské a muzské stereotypy jsou vyznamnou pfi€inou

nerovnosti mezi Zzenami a muzi.

Posledni iniciativou EU je Zprava o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzi a zen
pfijata Evropskym parlamentem v zafi 2008. Zprava vyzyva &lenské staty EU, aby pfispély
k vymyceni genderovych stereotypl z reklamy a marketingu. Opatfeni by se mélo zabyvat
i uCebnicemi, hraCkami a internetem. Zprava vyzyva Komisi a C¢lenské staty EU
k vypracovani etickych norem a/nebo pravnich predpisl tykajicich se toho, jak jsou osoby
obou pohlavi prezentovany v reklamé. Zprava upozorfuje na nutnost dodrzovani zavazku
Clenskych stat(, které pfijaly v ramci Evropského paktu pro rovnost Zen a muzd,

a zdUraznuje nutnost vzdélavani pracovnikua v médiich.

3.4.3. Rada Evropy

Rada Evropy pfijala v roce 2002 doporuceni 1555, ve kterém se zdUrazriuje vétsi povédomi
0 zobrazeni genderovych roli v meédiich, doporuuje zvySovat povédomi Skolenim
pracovnikl v médiich a reklamé, ale hlavné klade duraz na samoregulaci médii a reklamy

zavedenim etickych norem.

Posledni iniciativa Rady Evropy je zroku 2007, kdy Parlamentni shromazdéni (poradni
organ Vyboru ministrl) podalo vyboru ministril Zpravu o obrazu zen v reklamé. Ve zpravé
se mezi jinym navrhuje ucinit diskriminujici reklamu pFestupkem, dat neziskovym
organizacim moznost podavat kolektivni pravni Zaloby proti diskriminujici reklamé, posilit

samoregulacni organy a kodexy a posilit ochranu spotfebiteld. Vybor ministrd po projednani
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narodnich vlad pouze schvalil v doporuéeni z 20. unora 2007 (€.1557) vSeobecné
ustanoveni, ve kterém odsuzuje sexismus a stereotypni zobrazovani Zen v reklamé.
V rezoluci 1153 Rada Evropy pozZaduje po &lenskych statech pfisné restrikce za “sexistické”
reklamni kampané a rovnéz zada vytvofeni spoleCného evropského kodexu, ktery by
zabranil stereotypni prezentaci Zen v reklamé&. Radé se hlavné nelibi, Ze Zeny jsou Casto
v reklamé pfedstavovany ve stereotypnich rolich — a to bud jako Zeny-hospodyriky, nebo
naopak jako pfedmét touhy a sexualni objekty. O konkrétnich krocich v3ak rezoluce
nehovofi, pfesouva odpovédnost za regulaci na jednotlivé staty a pfedevSim doporucuje, aby

se oblast reklamy v tomto ohledu regulovala sama.

57



3.5. Priklady z praxe
3.5.1. Svédsko

Otazka sexistické a stereotypni reklamy se ve Svédsku diskutuje od 70. let minulého stoleti.
Prvni zpravu vypracoval Vefejny ochrance spotiebitelll (Konsumentombudsmannen) v roce
1974. Definuje v ni reklamu ponizujici a sterotypizujici. Prvni pokus dat sexistickou
a stereotypni reklamu ke Komerénimu soudu? skondil v roce 1976 tim, Ze soud konstatoval,
Ze oblast pusobnosti stavajiciho zakonu o reklamé nezahrnuje reklamu sexistickou
a stereotypni — zakon chrani spotfebitele a podnikatele a ne lidskou dlstojnost muzu a zen.
Od té doby se stfidavé rizné statni instituce, parlamentni interpelace, vladni zpravy a reporty
otazkou regulace sexistické a stereotypni reklamy intenzivné zabyvaly.?® V uplynulych letech
byla podana fada navrhd na zakonnou regulaci takové reklamy, ale zakonodarci a vlada se
nakonec vzdy pfiklonili k samoregulaci reklamy. Hlavni argument spocival v tom, Ze zakon
regulujici diskriminujici reklamu je v rozporu se svobodou podnikani a se Svédskou ustavou,
ktera garantuje svobodu projevu. Reklamni a medialni pramysl inicioval proto v roce 1988
zalozeni samoregulaéniho organu, Rady proti diskriminujici reklamé (Naringslivets etiska rad
mot Koénsdiskriminerande Reklam). Poslanim Rady bylo potirat reklamu, ktera je stereotypni
a sexisticka. Rada byla zaloZena jako protivaha snaham o zavedeni zadkona na regulaci

reklamy.

Béhem 90. let byla iniciovana dal$i fada navrhu®, ale vysledek byl obdobny jako v
pfede$lém obdobi - snahy zavést legislativni regulaci diskriminujici reklamy skoncily
argumentem, Ze takova pravni Uprava by znamenala zménu Svédské ustavy a v tomto
pfipadé je nemozna. Vlada delegovala odpovédnost za sledovani vyvoje® v této oblasti na
Vefejného ochrance spotfebiteld a sledovani sexistické a stereotypni reklamy ponechala

v kompetencich reklamniho primyslu.

V roce 2008 byla pfedlozena viadé dalSi zprava, ktera po zevrubné analyze doporucila
formulovat zakon proti stereotypni reklamé (Hersvall, 2008). V této zpravé se konstatuje, ze
soucasné samoregulacni nastaveni je nedostacujici a ze zakon proti diskriminujici reklamé
by nebyl v rozporu s ustavou. Autofi zpravy argumentovali tim, Ze reklama je vytvarena
za komerénim Gdelem a ne za ugelem $ifit myslenky a nazory. Ustavni ochrana svobody

projevu a tisku se nevztahuje na reklamni sdéleni. Navic diskriminujici reklama sniZuje

7 Komeréni soud (Marknadsdomstolen) je soud, ktery rozhoduje ve vécech ochrany spotrebitele a obchodnim pravu.

% Napfiklad Parlamentni Viybor pro rovné piiezitosti ve zpravé JU 1976:08, navrh na zékon NU 1975/76:61, Parlamenti Viybor
pro ochranu spotrebitel ve zpravé Fi 1983:15, Vladni zprava SOU 1985:32, Zprava Verejného ochrance spotrebiteli 1988/89:5
“Diskriminujici reklama - pry¢ s ni”.

» promemoria t.é. Ministerstva pro vnitini zalezitosti MA 581/89; Interpelace socialnich demokratti na Zakon na potirani
diskriminujici reklamy ¢. 1991/92 L 71; Vladni zprava o reklamé SOU 1993:59, Dalsi promemoria t.¢. Ministerstva pro vnitini
zaleZitosti MA 581/89 Ds 1994:64.

% Sledovani vyvoje obnasi napfiklad zpravy o viivu reklamy na mladistvé, Zeny a muze obecné a spoluprace se Skolami apod.
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lidskou dustojnost, a to neni otazka ochrany spotiebitelli, ale prava na rovné zachazeni.
Komeréni ucely nemohou byt nikdy nadfazeny lidské dustojnosti (Hersvall, 2008). Pres
doporuceni této zpravy Svédska vlada v roce 2008 v tiskovém prohladeni vydala stanovisko,
Ze nepljde cestou pravniho pfedpisu a i nadale se ji jevi samoregulacni opatfeni jako
nejvhodnéjsi feseni.

V soudasné dobé je tedy reklama ve Svédsku regulovana pouze podle zakona o reklamé
(Marknadsféringslagen1998:450). Zakon o reklamé stanovuje, Ze reklamni sdéleni musi byt
v souladu s dobrymi obchodnimi praktikami a musi respektovat mezinarodné uznavané
zasady reklamni praxe vydané Mezinarodni obchodni komorou (ICC). Dle Etického kodexu
pro reklamu a marketingu Mezinarodni obchodni komory ma reklama respektovat lidskou
distojnost a nesmi pfispivat k diskriminaci na zakladé rasy, narodnosti, puvodu, pohlavi,
véku, fyzického postizeni nebo sexualni orientace (Clanek 4, Spoledenska odpovédnost

reklamy).

Do konce roku 2008 existovali ve Svédsku dva zastfe$ujici samoregulaéni organy v oblasti
reklamy a marketingu — Rada pro etickou reklamu (Marknadsetiska radet) a vySe zminéna
Rada proti diskriminujici reklamé& (Naringslivets etiska rdd mot Konsdiskriminerande
Reklam).® Od ledna 2009 byly oba organy slouéeny do Ombudsmana pro reklamu
(Reklamombudsmannen), ktery je zfizovan medialnim a reklamnim primyslem. Poslanim
Ombudsmana pro reklamu je prosazovat princip samoregulace reklamy; vyvijet etické
zasady k zajisStovani a uplatfiovani dobré obchodni praxe, informovat o obchodné-etickych
zasadach smérem kreklamnimu primyslu, vefejnosti a statni spravé a konecné Setfit
stiznosti na reklamni sdéleni. V oblasti stereotypni a sexistické reklamy pfevzal Ombudsman
pro reklamu stejné poslani a kompetence jako méla do nedavna fungujici Rada proti
diskriminujici reklamé a vychazi ze stejnych principu (viz nize). Ombudsman pro reklamu
nema i nadale v kompetenci udélovat sankce a muze pouze vefejné deklarovat sva
stanoviska. Zfizovateli Ombudsmana pro reklamu jsou profesni sdruzeni jako reklamni a
medialni agentury, zadavatelé inzerce a dalSi. Ombudsman pro reklamu se sklada z Komise
pro vefejné minéni (Opinionsnamnd), ktera posuzuje doslé stiznosti. V Komisi zasedaji
zastupci reklamnich a medialnich agentur a zastupci spotfebitelt a experti na rizné oblasti
(dle zaméreni stiznosti). Kromé& Komise funguje spravni rada, ktera ma na starosti financni
fizeni, definuje strategii a hlavni poslani. Clenové spravni rady jsou voleny na dvouleté
obdobi a zastupuji reklamni a medialni agentury, Mezinarodni obchodni komoru a

zadavatele reklamy.

PFi posuzovani stereotypni a sexistické reklamy vychazi Ombudsman pro reklamu z norem

EU a z obecnych pravidel Mezinarodni obchodni komory. Navic nad ramec téchto pravidel

31 Kromé téchto existuji dal§i samoregulacni organy zamérené dle sektoru.
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aplikuje dalSi kritéria pfi posuzovani sexistické a stereotypni reklamy a neboji se ve svém
hodnoceni reklam pouzivat terminy jako genderova stereotypizace, sexistické zobrazovani,

objektivizujici a depersonalizujici zobrazovani (viz nize).

Ombudsman pro reklamu se fidi pravidly EU a Mezinarodni obchodni komory (ICC):

e Reklama nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci z ddvod( rasy, narodnosti,

nabozenského vyznani, pohlavi nebo véku a nesmi snizovat lidskou distojnost.

e Reklama, ktera zobrazuje muze nebo Zeny Cisté jako sexualni objekty, je ponizujici

(sexisticka reklama).

e Reklama, ktera konzervuje genderové stereotypni zobrazovani muzl a zen, je

nedulstojna a ponizujici (genderova stereotypizace).

Pro posuzovani sexistické a genderové reklamy si vychazi Ombudsman pro reklamu

z téchto definic:

Uéelova nahota: Nahota, sporé obledeni nebo vyzatujici sexualita neznamena automaticky,
Ze reklama je diskriminujici. To plati obzvlast pokud se jedna o marketing produktl jako
oble€eni, spodni pradlo, parfémy nebo jiné pletové produkty. V pfipadé zobrazovani v
reklamé se hlavné posuzuje to, zda reklama je ponizujici a jinak diskriminujici na zakladé

pohlavi.

Reklama, ktera objektivizuje a depersonalizuje: Nahota mlze byt v nékterych pfipadech
na misté, ale zobrazovani, které zeny &i muze predstavuje Cisté jako objekty, je nepfipustné.
Prikladem toho mlze byt, kdyz se v reklamé zZeny a muzi zobrazuji ve vyzyvavych pézach a

v nepfirozeném prostredi.

Zorné pole: Reklama musi prorazit medialnim Sumem, a za tim ucelem se reklamni sdéleni
snazi zaujmout néCim neobvyklym. Pfi hodnoceni se posuzuje to, ¢im se reklama snazi

zaujmout a jak je to provazané se samotnym produktem.

Stereotypni zobrazovani muzi a zen v reklamé (genderova stereotypizace):
Stereotypnim zobrazovanim se mysli stav, kdy reklama reprodukuje stereotypni a
anachronické predstavy o rolich a postaveni muz(l a Zen a tim sniZzuje jejich lidskou
dUstojnost.

(Zdroj: Rada proti diskriminujici reklamé&, www.etiskaradet.org.)
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Ombudsman kromé toho, Ze reaguje na jednotlivé stiznosti a sam iniciuje hodnoceni
problematickych reklam, podili také na vzdélavacich kampanich. Napfiklad v roce 2004 se
tehdejSi Rada proti diskrimininujici reklamé ucastnila kampané 3Svédského Ministerstva
socialnich véci “Projekt Divka”. V ramci kampané informovala, jak si mohou spotfebitelé

stéZovat na diskriminujici reklamu.

TehdejSi tajemnik Rady a dnes Cleny spravni rady Ombudsmana pro reklamu, Jan Fager,
mini, Ze diky kampani se v roce 2004 navysil pocCet stiznosti o0 40% na 740 stiznosti (Rada
rozhodla ve prospéch stézovatelll v 41 pfipadech). V roce 2003 obdrzela Rada celkem 357
stiznosti (30 jich shledala opodstatnénymi), v roce 2002 obdrzela 185 stiznosti (27 jich
uznala) (Lindgren, 2006). Stiznosti se mohou tykat i stejnych reklamnich sdéleni. Ze
zminované statistiky také vyplyva, Ze nejCastéji jsou ter€em stiznosti venkovni reklamy,
reklamni filmy a inzerce v tisku. Ombudsman pro reklamu zastava nazor, ze pokud by se
stiznosti na diskriminujici reklamu FeSily soudni cestou, ubylo by na intenzité
celospoleenské debaty a soudy by staily posuzovat pouze maly zlomek vSech podanych
stiznosti. Dal§im pfesvédéenim Ombudsman pro reklamu je, Ze pokud se primysl reguluje
komerénich televiznich kanall a neméli by zajem prodavat vysilaci ¢as komerénim
subjektim, na které opakované chodi stiznosti a Ombudsman pro reklamu jejich reklamu
shledava diskriminujici (Lindgren, 2006). Naopak kritici samoregulace, napfiklad autofi viadni
zpravy z roku 2008, namitaji, Ze samoregulacni opatfeni neni dostatecné efektivni. Zprava
konstatuje, Ze od zahajeni plsobnosti Rady v roce 1988 se sexisticka a stereotypni reklama
vyskytuje stale ve stejném méfitku. Kritici a kriticky také vidi problém v kompetencich
Ombudsmana pro reklamu, do kterych nespada moznost udéleni sankce. Ve zpravé z roku
2008 se doporucuje, aby tehdejsi Rada zménila své slozeni. Jeji Clenové a Clenky by méli
byt vefejné viditelngjsi, méli by formulovat doporuceni a vzdélavat jak Sirokou vefejnost tak
zastupce z reklamnich agentur, Sifit osvétu a zadlenit zastupce/kyné vefejnosti do
posuzovaci komise (Hersvall, 2008). Navic, klicova otazka kritikd zni, na kolik se komercni
subjekty doopravdy obavaiji stiznosti a posléze vyrozuméni Rady (dnes Ombudsmana pro

reklamu).

3.5.2. Kanada

Kanada a jeji instituce se otazkou zobrazovani muzt a Zen v reklamé zacaly intenzivné
zabyvat v roce 1981. Za timto u€elem byla zfizena Pracovni skupina pro genderové role a
stereotypy ve vysilani, kterou zfidil Kanadsky ufad pro rozhlas, televizi a telekomunikace

(The Canadian Radio Television and Telecommunications Commission). Pracovni skupina
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vydala Doporu€eni o zobrazovani stereotypnich muzskych a Zenskych roli (Sex-role
Stereotyping Guidlines, 1981) s platnosti pro v8echna televizni a rozhlasova vysilani.
Doporuceni se tykala i komeréni komunikace v médiich a dohled nad dodrZovanim tohoto

doporuéeni reklamnim pramyslem pievzal samoregulaéni organ pro reklamu.*

Doporudeni
byla revidovana v roce 1987 a znovu v roce 1993, kdy po rozsahlé konzultaci s medialnim
primyslem a verejnosti byla pfejmenovana na Doporuéeni pro zobrazovani genderu
(Gender Portrayal Guidelines). Doporu¢eni maji motivovat média a reklamni pramysl, aby
vytvarely pozitivni obrazy o obou pohlavich a eliminovaly systematickou diskriminaci na
zakladé pohlavi (Media Awareness Network®, Advetising Standards Canada,

www.adstandards.com).

Kanadsky samoregulaéni organ pro reklamni primysl proSel od padesatych let minulého
stoleti celou fadou organizacnich a kompetencnich zmén. Prvni forma byla zaloZzena v roce
1957 pod nazvem Poradni skupina pro reklamu (Canadian Advertising Advisory Board).
Poradni skupina vydala prvni Kodex pro reklamu v roce 1963. Dale v roce 1976 zacala
fungovat jako arbitr pro firmy v oblasti reklamy a inzerce. Dnes se samoregula¢ni organ pro
reklamu nazyva Advertising Standards Canada, ASC, a dohlizi na celou fadu ustanoveni a
kodexu tykajici se reklamniho primyslu (napfiklad na mezinarodni pravidla Obchodni
komory, ICC) a dale vydava Kodex pro reklamu (Canadian Code of Advertising Standards,
dale Kodex). Mezi daldi kompetence kanadského samoregulaéniho organu patfi tzv. “copy
advice” — sluzba zastupcim reklamniho primyslu ve fazi pfipravy. Sluzba ma napomahat
vyhnout se situaci, kdy finadlni produkt nebude v souladu s doporu¢enimi ASC.
Samoregulaéni reklamni organ realizuje celou fadu vzdélavacich akci smérem k reklamnimu
pramyslu, dale udéluje stipendium nejlepSim akademickym vykonim v oblasti reklamy a
marketingu a v neposledni fadé realizuje osvétové kampané smérem k vefejnosti (Annual
Report 2007/2008, Advertisings Standards Canada).

Regulace zobrazovani muzli a Zen v reklamé tvofi nedilnou soucast poslani kanadského
samoregulaéniho organu pro reklamu (dale Kanadska rada pro reklamu nebo Rada).
Kanadska rada pro reklamu uvadi, ze duvod pro dodrzovani doporuceni je ten, ze socialni a
profesni role muzi a zen se v kanadské spole¢nosti zménily a i nadale prochazi
dramatickymi zménami, pfesto vS8ak mohou pretrvavat sexisticka/stereotypni zobrazovani,
ponizujici narazky a nevhodné medialni obrazy (Media Awareness Network). Podle Rady je
takové zobrazovani neslucitelné s principem genderové rovnosti. Cilem spoleensky
odpovédné reklamy je to, aby reklama reflektovala fakt, Ze muzi a Zeny se ucastni

spole¢enského Zivota na rGznych urovnich a v riznych oblastech. Podle Rady zku$enosti

% \/ roce 1981 se tento organ nazyval Nadaci pro kanadsky reklamni primysl, Canadian Advretising Foundation, dnes je to
Advertising Standards Canada.

% Media Awareness Network Jje jeden z nejvétsich internetovych zdroji pro medialni gramotnost a vzdélavani v oblasti médii.
www.media-awareness.ca
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prokazaly, Zze samoregulace a angazovanost reklamniho a medialniho primyslu a vefejnosti
je efektivni pro vytvofeni pozitivni zmény. Sou€asné je samoregulace flexibiln&jSi a méné
nakladna na administraci nez statni intervence. Doporuceni pro zobrazovani muzu a zen
predstavuji tedy dulezitou souéast zavazku kanadského reklamniho pramyslu k
samoregulaci. Doporu€eni Kodexu ohledné zobrazovani muzid a Zzen je vysledkem
zkuSenosti a dialogu béhem poslednich dvaceti let. Podle Kanadské rady pro reklamu nejsou
Doporuceni pro zobrazovani genderu od toho, aby detailné regulovala reklamu ¢&i vSechny
oblasti a situace, které prokazuji genderovou stereotypizaci; doporuceni spiSe identifikuji

oblasti, na které si vefejnost nejvice stézuje (Hellemont van, 2003).

Doporuceni pro zobrazovani genderu nejsou pfimo soucasti kanadského Kodexu pro
reklamu, ale funguji jako voditko pro vylozeni ¢lanku 14 Kodexu o “neakceptovatelném
zobrazovani”. Rada piSe, Ze ,pfi posuzovani stiznosti od vefejnosti, které se tykaiji
zobrazovanim zen a muz( v reklamé, se Spotiebitelska komise pro posuzovani stiznosti*
(Consumer Response Councils), ma fidit témito Doporucenimi“ (webové stranky ASC).
Clanek 14 definuje neakceptovatelné zobrazovani jako vSeobecné ustanoveni o zakazu
diskriminace na zakladé rasy, narodniho puUvodu, nabozZenstvi, pohlavi &i véku. V
Doporuceni se pfipousti, Zze reklama muze byt nevkusna, aniz by byla v rozporu s
deklarovanymi ustanovenimi. Samotny fakt, Ze pro nékoho je reklama ¢i reklamni sdéleni

urazliva, jesté nevytvari dlivod pro rozporovani reklamy s Kodexem.

Zakladni poslani Doporuceni pfi vyhodnocovani reklam shrnuji nasledujici principy
(Hellemont van, 2003):

o Reklamni sdéleni by ve svém celku nemélo poslapat mySlenku genderové rovnosti, i

kdyz jednotlivé Casti reklamy mohou byt v rozporu s nékterym z téchto doporuceni.

o Doporuceni Kodexu se tykaji muzl i zen. Nékteré body jsou specialné zaméfeny na
zobrazovani zen v reklamé. Muzim a zenam nehrozi stejné riziko negativniho

znazornovani a tato doporucéeni tento fakt zohledriuiji.

e Humor, umélecké objekty a historicky kontext mohou byt pozitivni sou€asti reklamy.
AvSak ani tyto prvky by nemély slouzit jako divod ke stereotypnimu znazorfovani

Zen a muz( a chovani, které neni dnes akceptovatelné.

e Pfi vyhodnocovani reklamy se bere v potaz typ média.

3 Spotrebitelskéd komise pro posuzovani stiznosti se sklada jak z predstavitel(i reklamniho pramyslu tak ze zastupct Siroké
vefejnosti. Bez naroku na odménu a ve svém volném ¢ase posuzuji prijaté stiznosti.
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Jak jiz bylo zminéno, Kodex pro reklamu byl mezi lety 1981-1993 doplnén o ustanoveni,
ktera explicitné reguluji zobrazovani muzd a Zzen v reklamé. Doporuceni dnes obsahuji navic

tyto body:

Autorita: Reklama by méla usilovat o rovnhomeérnou prezentaci Zen a muz( v pozici autority a

expertizy, at uz je to voice-over nebo Zivy projev Zzen a muzu pfed kamerou.

Rozhodovaci pozice: MuZi a Zeny by méli byt rovhomérné prezentovani v rozhodovacich a
vlivnych pozicich, napfiklad pokud délaji velka obchodni rozhodnuti. Pokud se jedna o
spole¢né rozhodovani, méli by muzi a zZzeny byt zobrazovani jakozto rovnocenni partnefi,

nezavisle na tom, zda se nachazeji v domacim nebo profesnim prostiedi.

Sexualizace: Reklama by se méla vyvarovat nepatficného vyuzivani sexuality muzl a zen.
Sexualizaci se zde ma na mysli chovani, které vede k sexualnimu uspokojeni druhych.
Pokud jsou sexualni prvky pro dany produkt nebo pro kreativni zpracovani relevantni, mélo
by jich byt pouzito s citem a respektem. Osoby v reklamé by se nemély primarné vykreslovat
skrze svuj sexualni charakter. Obzvlast pfisné se posuzuje sexualizace déti. Podobné neni
v souladu s doporu¢enim kodexu zobrazovat dospélé Zeny jako déti a zaroven jim pfipisovat
sexualni charakteristiku dospélych zen. Socialni a sexualni interakce by mély znazornovat
muze a Zeny jako rovnocenné partnery, nemély by posilovat stereotypni vnimani jako je
muzska nadvlada a Zenska podfizenost. PouZivani Zenského téla nebo Casti téla, pokud
nemaji Zadnou spoijitost s propagovanym zbozZim, je oznaCeno za sexualni vykofistovani.
Reklama by neméla znazorfiovat Zeny jako sexualni kofisti &i objekty pro sexudlni touhy
nebo naznacovat, Ze sexualni obtéZzovani je normalni chovani. Produktiim by nemély byt

pfisuzovany negativni genderové stereotypni a charakteristiky.

Nasili: Zadné pohlavi by nemélo byt znazorfiovano v nadfazené pozici tomu druhému a

reklama nema vyuzivat obraz( nasili (oteviené a narazkami) nebo pouziti sily k dominaci.

Diverzita: Reklama by méla znazornovat Zeny a muze v Siroké Skale rozmanitosti a zaroven
zapojené do rliznych aktivit v domacnosti i mimo ni. DlOvodem je, Zze dnesni kanadska
spoleénost nema jediny uceleny rodinny model. Zeny a muzi participuji v riznych oblastech
spoleénosti. Tato diverzita by méla byt zjevna i v reklamé&. Zeny a muzi rGzného véku,

vzhledu a puvodu by méli byt brani v ivahu, kdyz se tvofi reklama.

Jazyk: Reklama by méla pouzivat genderové neutralniho jazyka (nemél by ponizovat,
exkludovat zeny ¢i muze).

(Hellemont van, 2003 a Doporu&eni na zobrazeni genderu. ASC, 2008).
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Clenska zékladna Rady pro reklamu je sloZzend ze zastupch a zastupkyri reklamnich
a medialnich agentur, velkych spole€nosti, ale i zastupch spotfebitell a ob&anskych
sdruzeni. Ve vykonném vyboru (Executive Committee) a ve spravni radé zasedaji zastupci
v8ech vyjmenovanych typt organizaci a zastupci Ufadu spottebitelt (Consumers Council of
Canada). Verejnost muze podavat stiznosti pfimo Radé nebo regionalnim a lokalnim radam,
které jsou v Halifaxu, Montrealu, Torontu, Calgary a Vancouveru (Advertising Standards

Canada, www.adstandards.com).

StéZovatelé, ktefi se odvolavaji na ¢lanek 14 Kodexu (neakceptovatelné zobrazovani), maji
narok dostat odpovéd pfimo od tvurcu i zadavatelt reklamy. Podle zkuSenosti kanadské
Rady pro reklamu jsou stiznosti spotfebiteld nejCastéji vyfeSeny tim, ze dojde k vysvétleni
zadavatelu a tvlrch reklamy. V pfipadé, Ze stézovatelé nejsou s motivaci zadavatal(
spokojeni, mohou se do 7 dn( obratit na Specialni komisi, ktera hodnoti, zda véc je nebo
neni v rozporu s Kodexem. Pokud Komise shleda, Ze reklama byla v rozporu s Kodexem,
doporuci zadavateli reklamu stahnout nebo upravit. V pfipadé, Ze Komise neshleda reklamu
vadnou a vrozporu s Kodexem, oznami to pisemné stéZovateli a zadavateli reklamy.
Stézovatel ma narok rozhodnuti Komise rozporovat a odvolat se k Odvolacimu vyboru (ten
se sestava z 5 zastupcl/kyn z fad vefejnosti, médii a reklamnich agentur). Jako sankce
v pfipadé poruseni Kodexu mulze kanadska Rada pro reklamu vydat doporuceni vSem
zastupcim médii a reklamy, aby reklamni sdéleni nepoustéla a se zadavatelem reklamy
nespolupracovala a dale maze vydat prohlaSeni, ve kterém upozorni, ze dotyCny tvirce

poruSil kanadsky Kodex pro reklamu.

Kanadska rada pro reklamu obdrzela za rok 2007 celkem 1 445 stiznosti a nejvice stiznosti
se tykalo pravé Clanku 14 (neakceptovatelné zobrazovani), na ktery se odvolavalo celkem
647 stiznosti od vefejnosti. Z téchto stiznosti bylo Specialni komisi uznano jako
opodstatnénych 134 stiznosti na 9 rGznych reklamnich sdéleni. Tyto reklamy zobrazovaly
Zeny a muze ponizujicim nebo urazejicim zpusobem a/nebo podporovaly nasili a/nebo
tolerovaly Sikanu. Ve vyroCni zpravé za rok 2007 uvadi Kanadska rada pro reklamu, Ze
zobrazovani zen ponizujicim ¢i nedUstojnym zpUisobem v reklamé patfi mezi Etyfi kategorie,
které verejnost vnima jako nejvice problematické (Annual Report 2007/2008, Advertising
Standards Canada).

3.5.3. Norsko

Norsko je jednou z mala zemi v Evropé&, ktera ma zakon o stereotypni a sexistické reklamé,
tedy jde cestou pravni regulace. Paragraf 1 Zakona o reklamé zakazuje, aby reklamni

sdéleni poruSovala princip rovného zachazeni muzi a zen. To znamena, ze reklama nesmi
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zneuzivat zobrazovani lidského téla ponizujicim zpusobem a dale, Ze reklama nesmi pUsobit
urazlivé a pfisuzovat ponizujici postaveni muzim a zZenam (Orientering om praksis.
Kjonnsdiskriminerande reklame: Forbrukerombudet, 2000). Novelizace Zakona o reklamé
probéhla v roce 1978 jakozto dusledek pfijeti zakona o rovném zachazeni muzl a Zen
v Norsku. V tomto roce byla do paragrafu pfidana ¢ast o vykofistovani. Zména byla minéna
jako zpfisnéni definice zakona o ,poniZujicim zobrazovani“. Doplnény vyraz ma zachytit
situace, které snizuji lidskou dUstojnost a Cest muzu a zen. Zakon nehodnoti, jestli je reklama
hloupa nebo neslusna, ale jaky je celkovy nahled na lidskou dustojnost a zda je v souladu
s principy stejné lidské hodnoty a respektu pro vSechny, a zavazkem, Ze ani muz ani Zena

nebudou vykofistovani na zakladé svého pohlavi.

Termin “ponizujici“ je definovan na zakladé zkuSenosti s tradiénim zobrazovanim zen —
zeny jsou Casto zobrazovany jako sexualni objekty a Casti Zenského téla jsou pouzivany
Cisté jako doplnék pro propagaci produktl. Vychozim pfedpokladem zakona je, Ze reklamni
sdéleni nebudou v rozporu s principem rovného zachazeni muzi a zen. Pfi posuzovani
reklamnich sdéleni se bere v Uvahu typ média — tedy v jakém rozsahu je reklamni sdéleni
vysilano (venkovni velkoplosné billboardy maji jiny dopad nez tiSténa inzerce

v nizkonakladové tiskoviné apod.).

Ochrana proti snizovani lidské dustojnosti se tyka obou pohlavi, ale norsky zakon explicitné
stanovi, Ze cilem rovného zachazeni je vyrovnani nerovného postaveni Zen ve spolecnosti,
a proto tento fakt i zohledfuje pfi hodnoceni reklam. V zakoné se dale uvadi, ze uzivani
humoru neopraviiuje k znevazovani lidské dUstojnosti. V zakoné je definovano i stereotypni
zobrazovani zen a muzu v situacich, kdy muzi jsou v nadfizenych pozicich, zodpovédni
za rodinné rozpocCty a naopak zeny v podfizenych pozicich a identifikovany skrze domaci

prace, rodinu a jejich hlavni seberealizaci je oble€eni a viastni vzhled.

Podle paragrafu 12 a 13 Zakona o reklamé dohlizi na dodrzovani zakona Ombudsman pro
spotrebitele (Forbrukerombudet) - vefejny nezavisly organ pro ochranu spotfebiteld.
Cinnost ombudsmana ma dvoji zamér: ochranu spotfebitelskych prav a $iteni informaci
souvisejicich s ochranou spotfebitele a podnikatelskych subjektd. Ombudsman soucéasné
dohlizi na to, ze jsou dodrzovany platné zakony a nafizeni. Ombudsman se zabyva
stiznostmi od spotfebitell/-ek a podnikatelskych subjektl. Kromé& ombudsmana dohlizi
na dodrZovani zdkona o reklamé také Rada pro reklamu (statni agentura). Rada je ¢inna
az od okamziku, kdy stiZnost posoudil ombudsman. Kromé& toho ombudsman a Rada
pro reklamu dohlizi na reklamu jak z hlediska dobrych obchodnich mrav(, tak z hlediska
rovného zachazeni. Paragraf 16 zakona o reklamé uklada zadavateli reklamy, ktery porusi
ustanoveni o stereotypni a sexistické reklamé, finanéni pokutu. Castky se mohou pohybovat

az do vySe 300 000 norskych korun.
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Bé&hem let 2004-2007 bylo podano 134 stiznosti®, které spadaly pod paragraf 1 (reklama,
ktera neni v souladu s principem rovného zachazeni). Bylo identifikovano celkem 105
pfipadd diskriminujici reklamy proti Zenam, celkem 19 pfipadd diskriminace muzi a 10
pripadl stereotypni reklamy. Nejvice se stiznosti tykaly zobrazovani stereotypnich roli zen
a muzl (Zeny jako podFizené v praci a seberealizujici se skrze domaci prace pro muze, napr.
stiznost €. 1999-0540 Tine Meierier), zneuzivani a ponizujiciho zobrazovani zenského téla
(napf. 23-1998 Dolly Dimple). Nejvice stiznosti vyvolala reklama od zadavatele H&M
na plavky a spodni pradlo, kdy &ast reklamy byla shledana v souladu se zakonem a &ast
v rozporu. Ombudsman a Rada pfi posuzovani jednotlivych reklam pfihlizi k celkovému
dojmu reklamniho sdéleni (napiiklad 21/1995, 26/1993, 8/1992, 1998-0908). Cast stiznosti
byla uznana spiSe jako neeticka reklama; nejvice reklama, ktera se zamérovala na mladistvé
pfi propagaci mody znacek Sisley a Diesel. Zde byly pouzity mladé modelky ve vyzyvavych
sexualnich poézach (napf. 1999-0410 Ben Ring As a 1998-1785 Nordic Publishing)

(Orientering om praksis. Kjonnsdiskriminerande reklame: Forbutkaombudet. 2000).

3.5.4. Francie

Co se tyCe zobrazovani muzu a zen v reklamé ve Francii, stoji za zminku napfiklad zakon
trestniho zakoniku, ktery obsahuje zakaz prvku nasili a/nebo pornografie, netyka se reklamy
na internetu (Portrayal of Gender. Report on Advertising Self Regulation Across Europe,
2008). Kromé toho je reklama v otazkach prezentace zen a muzl oSetfena formou
samoregulace. Ve Francii je za timto U¢elem zfizena Rada pro profesni regulaci reklamy
(Autorité de régulation professionnelle de la publicité, ARPP) - dfive Sekretariat pro kontrolu
reklamy (Bureau de vérification de la publicité, BVP) . Rada prosazuje odpovédnou reklamu
a svobodu komeréni komunikace s cilem ochranit spotfebitele pfed Skodlivymi vlivy reklamy.
Hlavni cinnost Rady spocCiva ve vytvareni kodex( pro reklamni priimysl za pomoci
experti/tek z jinych spoleCenskych odvétvi (napfiklad akademicka obec, neziskovy sektor,
organizace na ochranu spotfebitelt atd.). Rada dohlizi na dodrzovani vlastnich standardd,
nabizi “copy advice” (konzultace pro reklamni agentury) a podle Zakona o vysilani musi
odsouhlasit veSkera reklamni sdéleni, ktera jsou urCena pro televizni vysilani vSech
francouzskych televiznich stanic. Kromé kodexu vydava Profesni rada publikace a vyro¢ni
zpravy z rlznych oblasti reklamy a stara se o osvétu smérem ke vSem ucastnikim komeréni
komunikace. Clenska zakladna Rady je sloZena ze zastupcli a zastupkyh zadavateld
reklamy, reklamnich/medialnich agentur a zajmovych organizaci (jako odbory a neziskové

subjetky).

% \lyzadana statistika od Forbrukarombudsmanen, e-mail s Monou Lippold, z 5.1. 2009.
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Rada byla reformovana tak, aby samoregulace francouzského reklamniho primyslu byla
transparentnéjSi a efektivngjsi. Za timto uCelem byla napfiklad zaloZzena Komise
pro dodrzovani pravidel v reklamé (Jury de déontologie publicitaire), ktera se sklada ze
zastupcl reklamniho pramyslu, nestatnich neziskovych organizaci a spotfebitelskych
organizaci. Komise ma za ukol facilitovat dialog o etickych normach, problematickych
komer&nich sdélenich a zajistovat kazdoro¢ni monitoring implementace Kodexu pro reklamu.
Dalsi novinkou bylo zavedeni nezavislé Poroty, ktera posuzuje rozepfe mezi stézovateli
a Radou. Do Poroty jsou jmenovani zastupci/kyné Komisi, Radou pro etickou reklamu

a vykonnym organem Rady. Jednotliva rozhodnuti Poroty jsou zvefejfiovana.

Profesni rada spolupracuje s Asociaci reklamnich agentur, ktera vydala Chartu
pro zodpovédnou komeréni komunikaci (Charte d’engagement des annonceurs pour une
communication responsable), jez zavadi princip spole€enské odpovédnosti firem

v reklamnim pramyslu.

Francouzsky Kodex rady vychazi z principt deklarovanych Mezinarodni obchodni komorou
(ICC), a kromé ¢&lanki 2 a 4 (vSeobecna ustanoveni, ktera vychazi z ¢lanku 2 a 4 ICC)
obsahuje ustanoveni tykajici se lidské dlstojnosti a sluSnosti a dale genderovych, socialnich
a etnickych stereotypu. V této Casti se piSe (Portrayal of Gender. Report on Advertising Self

Regulation Across Europe, 2008):

Reklama by neméla redukovat lidské bytosti, obzvlasté Zeny, na objekty.

v

e Reklama by neméla pfipisovat osobam v reklamé nizsi lidskou dustojnost na zakladé
jejich socidlniho statusu a pfedevS§im by neméla redukovat jejich roli a jejich

spoleenskou zodpovédnost.
o Reklama by neméla pouzivat stereotypni vyrazoveé prostredky.

o Reklama by neméla pouZzivat estetickych sugesci, které, byt nepfimo, vyvolavaji dojmy

a postoje vedouci k socialni exkluzi, netoleranci, rasismu a sexismu.

V Kodexu jsou pak jednotlivé body, které se tykaji podfizeného postaveni, zavislosti a nasili

v souvislosti se zobrazovanim muzl a zen v reklamé (Hellemont van, Corine (2003):

e Reklama by se méla vyvarovat zobrazovani osob v podfadném postaveni nebo

Vv ponizujici zavislosti, a to pfedevsim v pfipadé Zen.

¢ Reklama by se méla vyvarovat zobrazovani a glorifikace nasili v reklamé&. Nasilim se zde

chape nasili psychické, fyzické a sexualni.

68



Na zakladé podnétd od vefejnosti byl zahajen dialog mezi Radou a Ministerstvem
pro rovnost. Tehdejsi feditel Rady (tenkrat BVP), Jean-Pierre Teyssier, podepsal Dohodu
0 zodpovédnosti (Charte d’engagement) s tehdejs$i ministryni pro rovnost Nicole Ameline.
Zavazkem, ktery zdohody plynul pro Radu, bylo kazdoro&né& vypracovavat Zpravu
0 zobrazovani lidskych bytosti v reklamé (Bilan publicité et image de la personne humaine).
Dosud bylo vydano pét zprav za roky 2003-2007. Vysledky zprav se predkladaji Ministerstvu
pro rovnost a dale Siroké vefejnosti (Autorité de régulation professionnelle de la publicité,

www.arpp-pub.org).

Hlavnim impulsem pro sestavovani zprav a pro zapracovani vySe uvedenych bodU
do Kodexu byl celospoleCensky tlak ve formé stiznosti a rozhof€eni nad tzv. “porno-chic”
fenoménem v reklamé, ktery kulminoval v roce 2000. Jednalo se pfedevS§im o reklamy
na luxusni zbozi (parfémy, obleceni, kvalitni znacky), které v komeréni komunikaci pouzivaly
Zenu jako sexualni objekt. “Porno-chic” znamena, Ze ,Zeny byly stylizované s atributy porno
herecek, ale v luxusnim baleni“ (Portrayal of Gender. Report on Advertising Self Regulation
Across Europe, 2008) - zeny pozovaly ve vyzyvavém postaveni (konotace sexualniho aktu),
nebo jako pfipravené pro sexualni hratky, ¢asto s prvky sexualniho nasili (napfiklad reklama
Dolce & Gabbana, kdy muzi pfedstiraji znasilnéni Zeny). Tento typ reklamy byl vyhodnocen
jako nebezpelny proto, Ze ilustruje Zeny jako objekty a trivializuje sexualni nasili tim, Ze ho

pfikrasluje.

Vydavané Zpravy o stavu zobrazovani lidskych bytosti v reklamé mapuji reklamu v fadé
oblasti: napfiklad zobrazovani lidské dlstojnosti, pouziti nahoty a objektivizace téla bez
spojitosti s produktem, redukovani lidského téla na sexualni objekt v reklamé&, pouziti nasili
vreklamé ¢&i jak Casto se vyskytuje ponizujici postaveni Zzen nebo muzu v komer€nich
sdélenich. V posledni zpravé za rok 2007 francouzska Rada pro reklamu proSetfila celkem
89 076 reklamnich sdéleni (83 986 z Casopist, 5090 z billboard(l) a zjistila celkem 96
Skodlivych reklam (Bilan 2007. Publicit¢é et Image de la Personne Humaine, 2007).
V celkovém poctu zkoumanych reklam to neni velké &islo (0,10 % z celkového objemu), ale
je to velky narust od roku 2006 (tehdy bylo odhaleno celkem 8 Spatnych reklam). Ve zpravé
se konstatuje, Ze v komercni komunikaci je patrny pfetrvavajici trend vyuZiti lidského téla
jako sexualniho objektu a zobrazovani osob v reklamé ve stylu porno-chic. Zajimavé je,
Ze tentokrat se do hledacku reklamnich tvarcu nedostaly pouze Zeny, ale i muzi. Opét jde

pfevazné o reklamy na luxusni zboZi.

69



Ve Francii také vznikla iniciativa Mezinarodni sit muzd a Zen proti sexistické reklamé. Cleny
a Clenkami mohou byt organizace i jednotlivci, ktefi podepsali manifest: “Ne sexistické
reklamé!“ sepsany francouzskou spisovatelkou Florence Montreynaud v zafi 2000.
K dnednimu datu se k manifestu pfipojilo 6 573 osob (za jednotlivce a organizace) .36 DalSi
aktivitou je vyhlaseni cen ob&anskym sdruzenim La Meute, které plsobi ve frankofonnich
zemi jako je Francie, Belgie a Svycarsko a které od roku 2001 vyhlaSuje “cenu” za nejhorsi
sexistickou reklamu (Le prix Macho), a cenu za reklamu, které boura genderové stereotypy

(Le prix Femina).*

3.5.5. Ceska republika

Reklamu v Ceské republice upravuje zakon &. 40/1995 o regulaci reklamy a tuto pravni
normu doplfiuje zakon €. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Kromé
téchto vefejnopravnich predpist reguluje reklamu dobrovolné pfijaty eticky kodex, ktery vydal
samoregulaéni organ Rada pro reklamu. Zakon o reklam&38 obsahuje pfedevSim trojici
obecnych zakazu ke vztahu k reklamé. Prvni zakaz upravuje dovolenosti pfedmétu reklamni
nabidky (které véci mohou byt pfedmétem pravniho obchodu), druhy se vztahuje k obsahu
reklamni nabidky, napf. Ze reklama nesmi uvadét nepravdivé udaje. Treti obecny zakaz mifi
na metodu reklamni nabidky (napfiklad zakaz reklamy zaméfené na podprahové vnimani
Clovéka Ci skryté reklamy). Zakon o reklamé navic chrani specialni skupiny jako jsou osoby
mladsi 15 let, v pfipadé nékterych komodit je ochrana je$té pfisnéjSi (Troubova, 2006).
Zakon o reklamé explicitné reguluje reklamu, ktera se vztahuje na tabakové vyrobky,
alkoholické napoje, humanni IéCivé prFipravky, potraviny a kojeneckou vyZivu, pFipravky
na ochranu rostlin a veterinarni |€Civé pfipravky, stfelné zbrané a stfelivo. V obecnych
ustanovenich ¢lanku | se Zakon zaobira i obsahem reklamy z pohledu celospoleenskych
hodnot. V § 2 odst. 3 Zakona je stanoveno, Ze reklama “nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodd rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat naboZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné
nepfijatelnym zpisobem mravnost, snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické pfesvédéeni”

(Zakon §. 40/1995 Sb o reklamé&). V prfipadé poruSeni tohoto odstavce mohou dohlizeci

* hitp://www.lameute.fr/signataires/, navstivéno 2009-04-20

7 www.lameute.fr,, navitiveno 2009-04-20,

% Zakon ¢. 40/1995 Sbh. o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona é. 468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. Zakon byl novelizovan v roce 2005 (1559/2005) o dopinéni zakona 468/1991
Sb. , o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmény kvali sbliZovani pravnich a spravnich se smérnicemi EU
(84/450/EHS, 97/55/ES).
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organy® nafridit odstranéni nebo ukonceni reklamy a souc¢asné jsou opravnény ulozit pokutu

dotCenym zadavatelm, zpracovatelim nebo Sifitelidm vadné reklamy do vySe 2 000 000 K¢&.

Specialni uprava reklamy je také v ustanoveni par. 8 zdkona €. 634/1992 Sb. o ochrané
spotfebitele. ten =zakazuje klamani spotfebitelé, zejména uvadéni nepravdivych,
nepodlozenach, nelplnych, nepfesnych, nejasnych, dvojsmysinych, pfehnanych Gdajd nebo
zamlCovani udaju o skutecnych vlastnostech vyrobk( nebo sluzeb nebo Urovni nakupnich
podminek (Troubova, 2006). Tato uUprava je ochranou slabsi strany, spotiebitele, a je

pfisnéjsi nez v obchodnim zakoniku.

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale Rada) byla zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
jako samoregulaéni organ. Jak Rada deklaruje, jejim cilem je “dosazeni &estné, legalni,
decentni, a pravdivé reklamy na Uzemi Ceské republiky” (Rada pro reklamu, www.rpr.cz,
2009). V soucasné dobé ma Rada 29 d&lend, ktefi pusobi v komunikaénich, medialnich a
reklamnich agenturach. Rada pro reklamu je od roku 1995 ¢lenem EASA — Evropské
asociace samoregulaénich organd. Rada FeSi stiznosti vefejnosti na reklamu a vychazi
z etického Kodexu reklamy (viz nize). Rada nabizi agenturam systém “copy advice”, tedy

posouzeni pfipravované reklamni kampané pfed jejim spusténim (Rada pro reklamu,

www.rpr.cz, 2009).

Kodex reklamy RPR

Nad ramec pravni regulace se reklama v Ceské republice Fidi Kodexem reklamy vydanym
Radou pro reklamu (RPR). Kodex navazuje na mezinarodné uznavané doporuceni reklamni
praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Cilem Kodexu je zohlednit eticka
hlediska pUsobeni reklamy vyzadovana ob&any CR, informovat vefejnost a stanovovat
profesionalni chovani pro reklamni primysl. Rada pro reklamu v Kodexu formuluje zakladni
poZadavky na reklamu, jako Ze reklama musi byt slusna, Cestna, pravdiva a vytvarena s

védomim odpovédnosti vici spotfebitelim i spole€nosti (bod 3.2 Kodexu.).

Clenské organizace RPR se zavazuji Kodex dodrzovat a nevyrabét, nepfijmout ani nesifit
reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem. Kodex definuje reklamu podobné jako zakon,

i kdyz nezmifiuje podporu spotfeby, a definuje jeji poslani jako “informovani o zbozi

Py pfipadé reklamy v rozhlase a televizi, véetné sponzoringu, je to Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, v pfipadé reklamy
pro IéCivé pripravky a sponzoring Statni ustav pro kontrolu léCiv, pro reklamu na zdravotni péci tMinisterstvo zdravotnictvi, pro
reklamu na pforavky na ochranu rostlin Statni rostlinolékaiské sprava, u reklamy na veterinarni 166ivé pripravky Ustav pro statni
kontrolu veterinérnich bioprepraparati a Ié&iv, u reklamy na internetu Urad pro ochranu osobnich tdajt a v ostatnich pfipadech
to jsou krajské zZivnostenské urady.
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a sluzbach”. Kromé toho se Kodex obraci i na Sirokou vefejnost a informuje ji o pravidlech
a zasadach, které si reklamni primysl sam urcil a hodla je sdm vynucovat prostfednictvim
etické samoregulace. Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrézni komisi RPR
(AR RPR), kterou tvofi 13¢lenny nezavisly expertni tym, jehoZ hlavni napini je posuzovat
stiznosti na neetické €i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné zastoupeni
zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast
reklamy. Od roku 2001 jsou cleny arbitrazni komise i psycholog a sexuolog (Rada
pro reklamu, www.rpr.cz).® Jelikoz primarnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotfebitele pfed pusobenim reklam, nefunguje Arbitrazni komise v prvni fadé jako rozhodc¢i
mezi soutéziteli, ale zasahuje pouze v pfipadé, kdy se plsobeni reklamy néjakym zplsobem

dotyka spotfebitelu.

Kodex a obsah reklamy

Kapitola Il o vSeobecnych zasadach reklamni praxe, v ¢lanku 1 o sluSnosti reklamy v bodé

1.1. (Sludnost reklamy) zmifiuje normy sluSnosti a mravnosti a prezentace lidského téla:

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zplUsobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné,
Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteériovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenafl a divaka. PoruSeni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzitad média.

V bodu 1.2. se dale piSe, Zze “Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici distojnost.
V bodech 4.2. a 4.4. (SpoleCenska odpovédnost reklamy) se piSe, ze reklama nesmi
zneuzivat predsudkl a povér, nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktiim nebo
je podporovat, a dale nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpisobem urazelo

narodnostni, rasové nebo nabozenskeé citéni spotrebitelu.

Stiznosti na AK RPR

Podle vykonného feditele Rady pro reklamu v CR Ladislava Stastného ,neni sexismus
v reklamach v Cesku zrovna aktudlnim tématem®. Pfipustil nicméné, Ze Rada obc&as feSi
stiznosti na pouziti nahoty (Vysekalova, 2007). Po pfezkoumani stiznosti se vSak ukazalo,
Ze Rada nefeSi pouze otazky nahoty, ale i stereotypni zobrazovani Zen a muzi. A Rada

pro reklamu neformulovala explicitné zadné doporu€eni pro zobrazovani Zen a muzl

“ bod. 4.1. Kodexu, aktuaini seznam élent je dostupny na http://www.rpr.cz/cz/organy _ak.php. navétiveno 20. 4. 2009.
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v reklamé a sexismus v reklamé&, a to at' uz samostatné nebo v Kodexu, je mozné podavat

stiznosti na reklamu k ArbitraZni komisi RPR dle kategorie — Zeny v reklamé/sexismus.

Mezi lety 2002 az 2008 bylo k Arbitrdzni komisi RPR podano celkem 33 stiZnosti, které
spadaji do kategorie Zeny v reklamé& a/nebo sexismus.* Z téchto stiznosti uznala AK RPR
jako opravnéné celkem Ctyfi stiznosti.*” TFi stiznosti®® byly vyfizeny podle ¢lanku 8 Jednaciho
fadu RPR, coZz znamenda, Ze v dobé projednavani reklama jiZ nebyla Sifena nebo byla
zménéna. Zbytek stiznosti shledala Komise neopodstatnénymi. Ve tfech odpovédich
i pfesto, Ze shledava reklamu v souladu s Kodexem, doporucuje zadavatelim a tvirclim

reklam pouzivat citlivéjsi prvky a zohledfovat typ médii a dopady na cilové skupiny.*

Ve dvou reklamach, které jsou oznaceny za zavadné, bylo pouzito lidské télo bez navaznosti
na propagovany produkt. Patfi sem napf. reklama na malifské barvy Klasik (zobrazovala
torzo muzského téla odéné ve spodnim pradle a reklama byla doprovazena dvojsmysinym
textem).” V této kauze Komise shledala reklamu zavadnou s odkazem na Kodex, ktery
prosazuje reklamu slusnou, €estnou a pravdivou a souCasné na Clanek 1.1. kapitoly Il
o zobrazovani lidského téla. Druha ze zavadnych reklam byla podobného razeni.
K propagaci okennich ramu bylo vyuzito obnazené Zenské télo. Komise shledala, ze zde
neni lidské télo v “organické shodé s vyrobkem, ktery je pfedmétem reklamy” a dale
odkazuje na vySe zminéné cClanky Kodexu (3.2. a 1.1.) o zobrazovani lidského téla
a sludnosti reklamy. DalSi reklamou, ktera byla Komisi shledana v rozporu s Kodexem, byla
reklama strojirenské spoleénosti Arcimpex*. V tomto pfipadé byl na billboardech vyobrazen
obli¢ej zeny, ktera pije mléko pfimo z vemena kravy se sloganem ,Kvalita pfimo od zdroje“.*
Komise tuto reklamu shledala jednomysiné za neetickou s odkazem na slusnost upravenou
vbodu 1.1. kapitoly Il. V odivodnéni Komise dale argumentuje, Zze prezentace ZzZen
(zenského téla) je bez souvislosti s produkci spole€nosti Arcimpex s.r.o. Poslednim
pfikladem uznanych stiZznosti je reklama na no¢ni klub, kterd byla ozna¢ena za nevhodnou
a vulgarni.”® Komise reklamu shledala v rozporu s Kodexem s odkazem na bod 3.2. Kapitole
I: reklama musi bat slusna, estna a pravdiva a byt vytvarena s ohledem na spoleenskou

odpovédnost vUci spotiebiteli.

V kategorii stiznosti vyfizenych podle ¢lanku 8 (reklama byla béhem projednavani stazena

nebo zménéna) musime zminit reklamu na nozifstvi firmy Josefa Tupého z Brna. V

4 Viychézime z kategorii RPR jak jsou uvedeny na webovych strankach www.rpr.cz. Kauzy 2002-2008. V nékterych pfipadech
se stiznosti oznac¢ené jako Zeny v reklamé/sexismus tykaly jinych skutecnosti. Tyto stiZnosti nejsou zapocitany do statistiky.
*2.8j. 019/2002/STiZ, ¢.j.049/2007/ STiZ, 6..050/2004/ STIZ, & j. 049/2006/ STiZ

* §.7.012/2004/ Stizi &.j. 036/2002/ STiZ, &.., 064/2007/ STiZ

* &.j. 064/2004/STiZ, &j. 013/2004/STiZ, &.j. 052/2005/STiZ

. &j. 019/2002/STiZ

6 Spoleénost na hutni material, svafovaci techniky a pfidavné materialy

47 8.050/2004/ STiZ

8 &.j. 049/2006/ STiZ
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billboardové reklamé, ktera vzbudila i relativné velky medialni rozruch, byla vyobrazena lezici
naha Zena a velky feznicky niz s dvojsmyslnym sloganem “U nas nabrousSené — pfefizne
vSe”. Jako nedostacujici se v tomto kontextu jevi odivodnéni Arbitrazni komise. V ném se
pouze konstatuje, Zze reklama je neeticka a ocehuje se, Ze zadavatel (po vyrozuméni
a stiznostech) reklamu stahl. Zde musime bohuzel konstatovat, Ze Rada pro reklamu mohla
pouzit diraznéjSiho vysvétleni, k Eemu takova reklama (navic exponovana Siroké verejnosti)
ve svém kontextu pfispiva. Podle dostupnych studii (viz teoreticka ¢ast této studie) vyplyva,
Ze takovyto typ reklamy zleh&uje problém sexudlniho nasili na Zenach, zobrazuje Zenské télo
jako objekt vhodny k nasili. Navic stazeni reklamy zadavatelem pramenilo spiSe z reakcich
vyvolanych v médiich a ze stran vefejnosti a angazovanych NNO: ,Tato reklama je
vyjimeéna v tom, Ze se na Radu pro reklamu seS$lo asi dvanact stiznosti, coz je nezvykle
vysoky pocCet. Nejvétsi poCet stiznosti byl na sexismus, coz se také nestava Casto,“ pfipustil
vykonny feditel Rady pro reklamu, Ladislav Stastny (NGz tak ostry, aZ prefizne Zzenu, GitA,
Michaela Appeltova, 2007).

Pokud se podivame na zamitnuté stiznosti, tak je zarazejici nekonzistentni postup
u stiznosti, kde je zjevnha “organickd neshoda vyobrazeni lidského téla s produktem”.
Napfiklad reklamu na prodejce obkladi a dlazeb, ve které je vyobrazena naha Zzena.
Narozdil od reklam na okenni ramy nebo barvy Klasik je stanovisko Komise opacné -
reklama je nezavadnd, ale zaroven doporuCuje zadavateli reklamy, aby vénoval zvySenou
pozornost pfipravé daldich kampani.®® | v relativné malém vzorku stiznosti mGzeme
zaznamenat i reklamy vyuZivajicich muzského téla k objektivizjicimu zobrazovani. Napfiklad
televizni 3ot na Sazku, ve kterém je vidét zahrada Michalangela a jeho sochu Davida.
V reklamé se odkazuje na “sexualni” vybavenost Davida (sloganem VétSi nez obvykle).
Komise zde konstatuje, Ze se jedna o lechtivou nadsazku a navic uznava argument
zadavatele, Ze do “reklamy patfi lehce erotické motivy a jsou pomérné Casto vyuzivany”.
DalSi ze stiznosti na zobrazovani muzského téla je reklama odévniho fetézce H & M ve které
je nahy muzsky model. Stézovatel se citi jako muz byt ponizovan a sexualné zneuzivan ke
komerénim uéelim.® Zde je zajimavé, Ze i kdyz Komise stiznost zamitla a reklamu uznala
za etickou, sama konstatuje ze “pfipustnost reklamy se dostala na samou hranu
pfijatelného”. Je otazkou, do jaké miry je nutné umistovat tuto reklamu do prostoru
reklamu muze reagovat tak, jak to ucinil stéZovatel”.** Jak je patrné z uplatfiovanych praxi
v zahranici, je dllezité pfihlizet k tomu, jaké dopady reklamni kampané mohou mit a nakolik

jsou exponovany Siroké verejnosti..

“ &. 013/2004/STIZ.
% &j. 001/2008/STiZ
*" &j. 001/2008/STiZ
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Kdyz se podivame na ostatni stiznosti, miizeme konstatovat, Ze spoji-li se v Ceské reklamé
motiv sexismu, nadsazky a humoru, je skoro vzdy reklama shledana etickou a tudiz
nezavadnou. Napfiklad ve stiznosti na reklamu na mineralni vodu (jako jedina byla tato
stiznost iniciovana samotnou Arbitrazni komisi), v niz vystupuje apaticky mlady muz jedouci
ve vlaku s Zenou s vyraznym poprsim.** Ve stiZznosti se piSe, Ze reklama prekrodila hranici
dobrého vkusu a unosnosti a odhalovani Zzenskych pohlavnich znak(. Komise to povazuje
za nevhodné a nepfijatelné. Ve stiznosti je obsazeno stanovisko reklamni agentury,
ve kterém se piSe nasledné: ,Hrana scénka (...) v komicky jednoznalné nadsazce
dramatizuje absurdné pfehnané mozné nasledky, a dale povazuje za pfehnané oznaceni, Ze
poruSila normu slusnosti, kdyz v absurdni komické situaci ‘normalni‘ muz pfi cesté vlakem
nepochopitelné ignoruje vnady atraktivni spolucestujici a nereaguje na jeji svadéni...”.*
Atraktivita je tady, dle reklamni agentury, definovana vyraznym poprsim zeny a pfirozenym

chovanim “normalniho” muze je, Ze na to bude reagovat.

Podobné to je se stiznosti na reklamu na Kofolu, kde se poukazuje na obnazeny dekolt
prodavacky, ktery pfitahuje pozornost chlapce. V tomto pfipadé se Komise omezila na strohé
konstatovani, Ze reklama je v souladu s etickym Kodexem a vSeobecnymi normami slusnosti
a mravnosti.® U reklamy leasingové spoleénosti Leasing Star Teplice spol. s.r.o. “Kvili
penézim si ji brat nemusite® Komise pfipustila jistou spornost reklamniho sdéleni
a doporucuje zadavateli, aby vénoval zvySenou pozornost uziti reklamy.> Posledni v Zanru
humoru a nadsazky je reklamni kampan firmy Stock na Fernet Stock. Né&kolik stiznosti®
obvinilo reklamu, Ze snizuje lidskou dUstojnost a je urazlivda vuci zenam; zadavatel
argumentuje, Ze reklama na Fernet Stock se pokousi s velkou davkou nadsazky pohlédnout
na vztahy muzu a Zen: “(...) muzi se, pfes své obCasné provokativni chlapactvi, bez zen
neobejdou a potiebu;ji je”.>" Reklama prosla sluzbou copy advice, tzv. prescreenigem u Rady
pro reklamu, a byla schvalena dfive nez Sla v podobné televizniho spotu do médii. Arbitrazni
komise i po stiznostech dosla k nazoru, Ze koncept neporuSuje etické normy Kodexu RPR.
“‘Navozena situace je mnohokrat prozivané vztahové schéma, které nelze jednoznaéné
vnimat pouze ve sméru muz - Zena, ale i obracené.”® Na tuto reklamu bylo podani vicero
stiznosti a opét byla reklama propirana, alespon do jisté miry, v médiich. Zajimavé je to, Ze
kdyz se jiz zminovany feditel RPR vyjadfoval k jiné reklamé (viz reklama na Nozifstvi Josefa
Tupého), uvedl reklamu na Fernet Stock mezi pfiklady, kde neni vyuziti Zenského téla

v organické vazbé na reklamu: Eticky Kodex reklamy pfipousti vyuZiti Zenského téla, pokud

%2 &j. 020/2005/STiZ

%8 &.j. 020/2005/STiZ

5 &j. 041/2004 STiZ

% &j. 064/2004/STiZ

% Bohuzel neni zfejmé, kolik prijatych stiznosti se tykalo jedné reklamy. V dokumentaci se v souvislosti se stiznostmi hovofi o
soukromych osobach - pfedpokladame, Ze jich bylo vice neZ jedna.

7 &j. 067/2007/STiZ
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existuje organickd vazba s pfedmétem reklamy. Jsou vSak reklamy, kde tato organicka
souvislost neni. Napfiklad nedavna reklama na Volvo, ktera nakupujici tohoto auta
definovala negativné, kdyz ukazala, kdo nejsou typicti zakaznici. Anebo vyfukovaci panna
v souCasné reklamé na Fernet. Tyto reklamy jsou nepfipustné a také na né se objevily

stiznosti“ (NUZ tak ostry, az prefizne Zenu, GitA, Michaela Appeltova, 2007).

Nakonec stoji v souvislosti s humornou nadsazkou za zminku reklama na tiskarny Hewlett-
Packard, ve které jsou dvé multifunkéni kopirky nazvany Zenskymi jmény. Motivace
zadavatele je vice nez pochybna: “Pro tiskarny jsou pouzita Zenska jména, protoze tiskarna
je rodu zenského. Smyslem bylo vyjadfit kvalitu propagovaného zafizeni, kdy tato pini slozité
pfikazy uzivatell, a tim poskytuji sluzby na vysoké urovni. Cilem kampané bylo humornym
(vlastni kurziva) a neagresivnim zplsobem zviditelnit produkty HP.” V této reklamé se jedna
o pfipisovani genderové stereotypnich charakteristik, které charakterizuji podfizené
postaveni Zzeny na pracovnim trhu. Zena je evokovana jako submisivni bytost, ktera plni
pfikazy, je snizena na Uroven véci, legitimizuje se jeji disponibilita.®® Komise alespori
doporucila zadavateli peclivé zvazovat vSechny mozné aspekty a dopady jeho kampani.
VySe popsané situace napovidaji, Ze pokud je na zadavatele podana stiznost v kategorii
zobrazovani Zzen v reklamé a sexistické reklamy, je nejleps$i strategii argumentovat, Ze jde

o humor, nadsazku a absurdni situaci.

V kategorii sexualizace reklamy stoji za zminku stiZnost na obchodni centrum Metropole
Zli¢in, v jehoz reklamé je obnazena mlada divka a slogan BE SEXY, BE IN. Ve stiznosti se
piSe, ze reklama nevhodnym zpusobem ovliviiuje mladou generaci a ze je evidentni, ze jeji
cilovou skupinou jsou déti a mladez.® Trochu nelogické je, Ze zadavatel ve svém vyjadieni
RPR doklada, ze modelce bylo v den foceni pfedmétné reklamy 26 let. V reklamé jde preci
o navozeni dojmu a sugesci obrazl. Jestlize modelka v reklamé vypada mladistvé, je
evidentni, Ze zadavatel chtél takové signaly/obrazy vyslat, tj. chtél zacilit na mladistvé.
Nicméné Komisi argument postacil ke konstatovani, ze reklama je v souladu s Kodexem

reklamy.

DalSi sexistickou reklamou, u niz Komise neuznala stiZznost s odkazem na nadsazku, je
reklama T-mobile: letak na produkt T-mobile Dialog vyzyva “zvolte si svou divku v bikinach
ibez” a “soutéz o nejkrasnéjSi poprsi, sexy zadeCek” apod. Komise se spokojuje
s konstatovanim, Ze “Reklama je v souladu s Kodexem reklamy, princip nadsazky je pouzit
zcela zfetelng”.®* Komise nevnima jako problematické, Ze se zde divky pfirovnavaiji
k produktim a to jesSté sexistickym zplsobem, kdy si zakaznik ma volit sexy zadedek

a nejkrasnéjsi poprsi.

% j.52/2005/STIZ _
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3.6. Zavér a doporuceni pro oblast reklamy

Pravni regulace v oblasti komercni komunikace a samoregula¢ni normy pfijaté reklamnim
pramyslem upravuji v Ceské republice reklamu, jeji formu a obsah. Reklama nesmi byt
nepravdiva nebo klamava a celkové musi splfiovat podminky, které na ni zakonodarce
a pramysl sam klade. V Ceské republice dohlizi na reklamu celd fada organt (napt. Rada
pro televizni a rozhlasové vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi nebo Zivnostenské ufady)
a reklamni pramysl se reguluje sam prostfednictvim Rady pro reklamu. Tyto ustanoveni fesi
i otazky obsahu reklamy a zakon o reklamé zakazuje diskriminaci z divodu rasy, pohlavi

nebo narodnosti.

Pfi formulaci poZzadavki na reklamu je neméné dulezité pfihlizet k tomu, Ze reklama
spoleCenské postoje nejen odrazi, ale také ovliviuje. Z tohoto dlvodu by reklama neméla
degradovat a diskriminovat. Reklama zacilena na Ceské spotfebitele (¢i obany a oblanky)
necini v tomto ohledu Zzadnou vyjimku — i ta by méla byt podrobena stejnym pozadavkim na
nediskriminaéni a nestereotypni zobrazovani muzl a Zzen. Reklama by méla reflektovat to, Zze
zeny i muzi dnes vykonavaji velmi rozmanité zaméstnani a Cinnosti a v soukromi sdileji
domaci prace i celkové vedeni domacnosti. Zadavatelé reklamy a jeji tvarci by si také méli
uvédomovat, jaké koncepty a hodnoty reklama komunikuje a jaky vliv a dopady maji

reklamni poselstvi na mladé divky a chlapce a v neposledni fadé na déti.

V tomto ohledu nam miuze jit pfikladem reklamni primysl v cela fadé zemi, ktery pozadavky
na nestereotypni a nesexistické zobrazovani zen a muz( v reklamé vclenil pfimo do etickych
kodexu nebo je vydal formou doporuéeni o neakceptovatelném zobrazovani. V nasi studii
jsme se podrobné& podivali na praxe reklamniho primyslu ve Svédsku, Kanadé a Francii.
Tyto zemé vSak netvofi vyjimku — z pfehledu na konci je patrné, ze z 20 evropskych zemi,
které maji samoregulacni opatreni, pfijalo 8 specialni ustanoveni o sexistické a stereotypni
reklamé&. Ve Spanélsku byl pfijat zakon, ktery zakazuje diskriminujici a nedustojnym
zobrazovanim Zen v médiich a reklamé. Norsko ma také vefejnopravni pfedpis o rovném

zachazeni Zzen a muzl ktery zahrnuje i oblast reklamy.

V Ceské legislativé nejsou zadna zvlastni ustanoveni proti sexistickému ¢€i schematickému
zobrazovani zen a muzl vreklamé a ani eticky kodex reklamniho primyslu takové
ustanoveni neobsahuje. V nasich doporuceni se pfiklanime k tomu, aby otazku sexistické
a stereotypni reklamy i nadale regulovala Rada pro reklamu. V ¢eském kontextu je navic
mira vymahatelnosti regulaénich zakonl soudem sporna. Rada pro reklamu je vhodna
i z toho dGvodu, Ze ve svém poslani deklaruje etickou a spole¢enskou odpovédnost reklamy.
Domnivame se, Ze nediskriminacni a nestereotypni zobrazovani muzli a Zzen do etického

rozmeéru a spoleCenské odpovédnosti reklamy spada. Rada pro reklamu navic v souCasné
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dobé pfijima stiZznosti v kategorii Zeny/sexismus v reklam& a mezi stiznostmi hodnoti
i stereotypni zobrazovani zen a muzu. Ztohoto divodu by neuskodilo mit vypracovana
jasna doporuceni, ktera by slouzila jako voditka jak pro reklamni primysl, tak pro Sirokou
verejnost. Arbitrazni komise by se tak mohla vyhnout nejasnym a protichdnym hodnocenim
stiznosti &i nic nefikajicimu konstatovani o etiCnosti i neetiCnosti reklamy. Pokud by se
Rada pro reklamu mohla opirat o jiz formulované doporuceni, jeji prace by se ulehcila a stala

se srozumitelng;si.

Rada pro reklamu by dale méla byt ve svém monitoringu reklam vice proaktivni a napfiklad
sestavovat vyro€ni zpravy (po vzoru samoregulacni organu pro reklamu ve Francii, ktery
sestavuje, ktery sestavuje kazdoro€ni zpravy o zobrazovani lidského téla v reklamé) a sama

iniciovat vefejné diskuze na téma genderovych stereotypl a sexismu v reklamé.

Nase doporugeni sméfuji i smérem k politické reprezentaci a k Seské vliadé. Ceska republika
se zavazala dUsledné respektovat princip rovného zachazeni s zenami a muzi, ktery je
explicitné zahrnut mezi zakladnimi cili EU (Plan pro dosazeni rovného postaveni Zzen a muzu
2006-2010) a OSN (Konvence OSN o odstranéni vSech forem diskriminace zen, tzv.
CEDAW a Pekingska akéni platforma®.  Ztéchto zavazkd vyplyva i odbouravani

genderovych stereotypll ve spolecnosti a specificky se mluvi i o médiich.

Konkrétni doporuéeni:

1) Arbitrazni komise RPR hodnoti reklamu v otézce zobrazovani Zen a muzl, ale své
hodnoceni nema o co opirat, tzn. Rada pro reklamu nema vypracovana zadna doporuceni,
jak hodnotit sexismus v reklamé C&i jaké zobrazovani Zzen a muzl je Skodlivé. Prvni
doporuceni nasi analyzy tedy pfedpoklada vypracovani jasnych a srozumitelnych voditek pro
tvarce reklamnich strategii a kampani, ktera by byla komunikovana i v ramci sluzby “copy
advice”. Jako nejlepsi pfiklad z praxe hodnotime v tomto ohledu kodexy kanadskych
a Svédskych samoregulacénich organu, ve kterych se explicitné definuji pojmy jako

genderoveé stereotypy, objektivizujici reklama a sexualizace v reklamnich sdélenich.

2) V oblasti stiznosti doporu€ujeme pieformulovat nazev kategorie stiznosti ,zena v reklamé*
na kategorii zobrazovani zen a muzl vreklamé, tato kategorie tak obsahne SirSi
problematiku. Soucasti tohoto doporu€eni je také monitoring stiznosti, kde doporucujeme

udavat pocty, kolik stiznosti pfijde na jednotlivé reklamy a v které oblasti.

62 Zavazky CEDAW, které byly Parlamentem schvaleny jiz v roce 1987, tvofi soucast pravniho fadu a ¢eska vliada se prihlasila k
plnéni Pekingské akéni platforma, ktera vymezuje dvanact kritickych oblasti, ve kterych jsou prekazky branici zlepSeni situace
Zen soustredény. Témito oblastmi jsou chudoba, vzdélani a pfiprava na povolani, zdravi, nasili, ozbrojeny konflikt, hospodarstvi,
rozhodovani, institucionalni mechanismy, lidska prava, média, Zivotni prostredi, problematika divek. Vice na www.mpsv.cz
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3) Navrhujeme uZzSi spolupraci s odbornou akademickou sférou a se zastupci obCanskeé
spoleénosti, ktefi se otdzce genderovych stereotypl a rovnosti muzii a zen v Ceské
republice dlouhodobé vénuji. Konkrétné doporuCujeme, aby tito zastupci a zastupkyné
participovali pfi hodnoceni stiznosti v Arbitrazni komisi a pomahali minimalné vytvofit vyse
uvedena doporuceni. Stejné jako v pfipadé Francie, kde jsou v Radé pro profesni regulaci
reklamy, ktera je srovnatelnd s CR, zastoupeny také zajmové a odborné skupiny, nebo
Kanadské rady pro reklamu, kde v posuzovacich komisi funguji zastupci a zastupkyné
Siroké vefejnosti.

4) Dale se domnivame, ze RPR by méla zohlednovat i zavazky, ke kterym se pfihlasila
Ceska vlada pfijetim mezinarodnich zavazkd, napfiklad ty, které reklamnimu pramyslu plynou
z doporuéeni Evropské unie, Rady Evropy a v neposledni fadé i Ceské republiky (napfiklad
pfijaté smérnice pro regulaci médii, doporuceni plynouci z rezoluce Rady Evropy apod.).
Z téchto zavazkl vyplyva, ze nelze dosahnout rovnosti mezi muzi a Zenami, pokud se
i nadale bude udrzovat stereotypni zobrazovani Zzen a muzlt v médiich a reklamé. Napfiklad
Plan pro dosazeni rovného postaveni Zzen a muzi EU (ktery Ceska republika pfijala)
zdurazriuje boj proti stereotypim jako prioritni oblast, jelikoz pretrvavajici zenské a muzské
stereotypy jsou vyznamnou pfi€inou nerovnosti mezi Zenami a muzZi. Zde po vzoru
francouzské rady pro reklamu doporuéujeme i spolupraci s Odborem pro rovné prilezitosti

spadajicim do gesce ministra pro lidska prava.

5) Domnivame, Zze RPR pfislusi i funkce vzdélavaci a osvétové instituce. V oblasti reklamy
se medialni studia dlouhodobé& vénuji riznym dopadim sexistické a stereotypni reklamy
na spoleCenské postoje. Rada pro reklamu ma prostor pro vzdélavaci a osvétovou ¢innost,
vzdélavaci aktivity by mohly byt napfiklad poskytovany v ramci nabidky copy advice nebo by
mohly byt sou€asti opatfeni pfi shledani stiznosti na reklamu opravnénymi. V ramci osvétové
¢innosti by se RPP mohla aktivnéji zapojit do vladnich kampani propagujici rovné pfilezitosti

pro muze a zeny.

6) V neposledni fadé apelujeme na zadavatele inzerce a reklamni agentury, aby si uvédomili
svoji spoleCenskou zodpovédnost. Inzerenti investuji nemalé ¢astky do reklamy a marketingu
produktd a svym plsobenim pfispivaji k utvareni celospole¢enskych hodnot. Méli by proto
ve své praci zohledriovat a reflektovat posuny ve spoleCenském postaveni zen a muzl a byt
si védomi, jaké dopady maji genderové stereotypy, zlehCovani nasili na Zenach a reklama
obecné na sebevnimani (pfedevsim) mladych divek, chlapcli a déti. Ztohoto duvodu
doporu€ujeme reklamnim a kreativnim agenturam pfijeti vlastnich (agenturnich) kodexu

pro kreativni oddéleni.
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Priloha 1. - Pfehled samoregulaénich organt v EU, které upravuji zobrazovani genderu

v reklamé
Samorequlaéni Uprava v kodexu souvisejici [Poéet stiznosti na stereotypni
Zemé oraan 9 se stereotypnimi a Ci sexistické zobrazovani zen
9 sexistickymi reprezentacemi [a muzi za 2006
Kodex obsahuje ustanoveni
z roku 2002 ohledné
ury d’éthique zobrazovani muzd, zen a déti.
Belgie publicitaire (JEP) [ stanoveni klade dirazna 1,553
nereprodukovani stereotypu
(bod 385), zakaz diskriminace
(384) a upravuje i pouziti
humoru (388).
3 Kodex neobsahuje specifické
Ceska Rada pro reklamu ustanoveni na sexistikcé a
Republika P stereotypni zobrazovani Zen a 2006:10
muza.
Mainonnan eettinen K'odc_a’x’mé celkem 4 'quy <o
Finsko neuvosto (MEN) tykajici se zobrazovani muzl a 50061
Zen v reklamé, mezi kterymi se '
také zmifiuje stereotypni
zobrazovani.
Autorité de régulation
pzfﬁ;féo(n :s::l)ep?e la Kodex ma celkem 4 body
. put tykajici se zobrazovani muzu a )
Francie (dfive Bureau de 2 Klamé. B hrouii 2006:89
vérificitaion de la  [con ¥ reklame. Body zahrnuji
ublicité, BVP) stereotypni, sexistikcé a
P ’ ponizujici zobrazovani.
Kodex obsahuje ustanoveni (z
roku 1980), které explicitné
Némecko Deutscher Werberat odkazuje na nevhodnost 2006:201

zobrazovani Zzen nerovnym a
diskriminujicim zptsobem.
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SEE Rada pro

Kodex nema Zadna specificka
ustanoveni tykajici se

Recko . ] . 2006:0
samoregulaci reklamy|stereotypniho a sexistického
zobrazovani muzl a zen.
Kodex v bodech 2.15-2.20
/Advertising Standars |v Kodexu upravuje zobrazovani
Irsko Autority of Ireland zen v reklamé js odkazem na [2006:6
(ASAI) princip rovného zachazeni
muzl a zen.
. Kodex neobsahuje specificka
Instituto ustanoveni ohledné
Italie dell’Autodisciplina e . 2006:0
s sexistického a stereotypniho
Pubblicitaria f e ae
zobrazovani muzu a zen.
. Lietuvos Reklamos [Kodex neobsahuje zadna )
Litva Biuras (LRB) specificka ustanoveni 2006:0
. . Stichting Recale Nema specificka ustanoveni T
Nizozemi Code (SCR) 2006:neslo zjisitit
Instituto Civil Kodex nema adna specificka
Portugalsko |Autodisciplina da Ustanoveni P 2006:6
Publicidade (ICAP)
Kodex nema zadna specificka [2006:1
Polsko .
ustanoveni
Rumunsko Consiliul R°m?” Zadné specifické ustanoveni  [2006:0
pentru Pubklicitate
Kodex obsahuje doporuceni
z roku 1995 o zobrazovani zen
v reklamé s odkazem na rovné
Osterreichische zachazeni: (1) reklama by _
Rakousko Werberat (OWR) neméla obsahovat sexualné 2006:5
ponizujici prvky (2) reklama by
nemeéla byt nepfratelska nebo
diskriminujici vi¢i zenam
Kodex se nezabyva specificky
Slovensko Rada pre reklamu zobrazovanim muze a zeny v 2006:3

(SRPR)

reklamé.
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Slovenska

Kodex neobsahuje specificka

Slovinsko Oglasevalska . 2006:0
) ustanoveni.
Zbornica
Kodex vydavan Asociaci nema
specificka ustanoveni.
Ale kodexy vydabany Federaci
pro vyrobce alkoholickych
ATOCONTROL = hapoju (FEBE) a Spanéiskych
3 sociacion parala | x ' CERVEROC) maji
Spanélsko*  |Autorregulacion de la P ificka ‘maj 2006:1
Communicaion spect |c_:lka ustanoven’| na
Comercial ponizZuji a’st’ereoty_pnl
zobrazovani (pravidlo 8 FEBE)
a pravidlo 3.9: nesexistické
obrazy a role zeny ve
spoleCnosti.
Kodex obsahuje ustanoveni
Svédsko Reklamobudsmanneniproti sexistické, objektivujicia 2006:600
diskriminujici reklamé.
Kodex obsahuje vSeoebcné
Advertising ustanovené, které doporucuje
Velka Britanie |[Standards Authority |nepouzivat Skodlivé stereotypy [2006:1650
(ASA) na zakladé pohlavi, sexualni
orientace apod.
Onszabalalyoz6 s
Madarsko  |Reklam Testilet | \0dex neobsahuje Zadné 2006:3

(ORT)

specificka ustanoveni.

Zdroj: Portrayal of Gender. Report on Advertising Self Regulation Across Europe, 2008. ASEA

* Od roku 2004 mé Spanélsko zakon proti nésili na Zenéch. V rdmci zakone se upravuje i ochrana Zen
v médiich ve smyslu sexualizace, objektivizace Zenského téla a jiné stereotypni zobrazovani. Zakon
doporucuje reklamnimi primyslu pracovat v ramci samoregulace. Pozdéjsi zajon z roku 2007 o
rovném zachazeni reguluje verejnopravni média.
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