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Uvod
Predkladany policy paper shrnuje stavajici expertizu tykajici se samoregulace reklamy v Ceské repub-
lice ve vztahu k zobrazovani zen a muzd v reklamé&. Jeho cilem je poskytnout potfebné argumenty
pro podporu a profesionalizaci reklamniho primyslu.
Policy paper vychazi z analyzy

vypracované Centrem ProEquality pfi Oteviené spoleCnosti o.p.s.
v roce 2009. V analyze se zabyvame zobrazovanim Zen a muzl v reklamé&, procesem stereotypizace
v reklamé a dopadem, ktery miZou mit reklamni sdé&leni na ptejimani rodovych roli. Prezentujeme,
jak se reklama reguluje v dokumentech Evropské unie a Rady Evropy. Z pFikladl z praxe predkladame
vyvoj kodexl a doporuceni v oblasti zobrazovani genderu a lidského téla ve Svédsku, Kanadé a Fran-
cii. Uvadime i pfiklad Norska, které se jako jedina zemé rozhodlo jit cestou zdkonné regulace. Na za-
vér mapujeme situaci v oblasti reklamy v Ceské republice.

Uvodni shrnuti
V Ceské legislativé nejsou zadna zvlastni ustanoveni proti sexistickému ¢i schematickému zobrazovani

7en a muzd v reklamé a ani eticky kodex reklamniho prdmyslu takové ustanoveni neobsahuje. PFi for-
mulaci pozadavkl na reklamu je neméné dllezité prihlizet k tomu,

Reklama zacilend na ceské spotrebitele (¢i obdany a obclanky) nedini v tomto ohledu zadnou
vyjimku - i ta by méla byt podrobena stejnym pozadavkdm na nediskriminaéni a nestereotypni zobra-
zovani muzl a zen. Reklama by méla reflektovat to, Ze Zeny i muzi dnes vykonavaji velmi rozmanité
zameéstnani a c¢innosti a v soukromi sdileji domaci prace i celkové vedeni domacnosti. Zadavatelé re-
klamy a jeji tvlrci 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 ndm mize jit prikladem reklamni primysl v celé tadé zemi, ktery

nebo je vydal formou doporuceni o neakceptovatelném zobrazovani. V nasi studii jsme se
podrobné podivali na praxe reklamniho primyslu ve . Tyto zemé vsak ne-
tvofi vyjimku - z pfehledu na konci je patrné, ze z 20 evropskych zemi, které maji samoregulacni
opatfeni, prijalo 8 z nich specidlni ustanoveni o sexistické a stereotypni reklamé. Ve Spanélsku byl
ptijat zédkon, ktery zakazuje diskriminujici a nedlstojné zobrazovani Zen v médiich a reklamé&. Norsko
ma také vefejnopravni predpis o rovném zachazeni 2en a muzl, ktery zahrnuje i oblast reklamy.

. V Ceském kontextu je navic mira vymahatelnosti regulac¢nich
zédkonl soudem sporna. Rada pro reklamu je vhodnd i z toho dlvodu, Ze ve svém poslani deklaruje
etickou a spolecenskou odpovédnost reklamy. Domnivdme se, Ze nediskriminac¢ni a nestereotypni zob-
razovani muz{ a Zen do etického rozméru a spole¢enské odpovédnosti reklamy spada. Rada pro rekla-
mu navic v soucCasné dobé prijima stiznosti v kategorii zeny/sexismus v reklamé a mezi stiznostmi
hodnoti i stereotypni zobrazovani zen a muzd. Z tohoto divodu by neuskodilo mit vypracovana jasna
doporuéeni, kterd by slouZila jako voditka jak pro reklamni primysl, tak pro $irokou vefejnost. Arbit-
rédzni komise by se tak mohla vyhnout nejasnym a protichldnym hodnocenim stiznosti &i nic neFikajici-
mu konstatovani o eti¢nosti Ci neeti¢nosti reklamy. Pokud by se Rada pro reklamu mohla opirat o jiz
formulované doporuceni, jeji prace by se ulehcila a stala se srozumitelné&jsi.

Rada pro reklamu by dale méla byt ve svém

(po vzoru samoregulac¢niho organu pro reklamu ve Francii, ktery sestavuje
kazdorocCni zpravy o zobrazovani lidského téla v reklamé) a sama iniciovat verejné diskuze na téma
genderovych stereotypl a sexismu v reklamé.
Nase doporuceni sméruji i smérem k politické reprezentaci a k ¢eské vladé.

(Plan pro dosaZzeni rovného postaveni zen a muzl 2006-2010)



a (Konvence OSN o odstranéni vsech forem diskriminace Zen, tzv. CEDAW a Pekingska akcni
platforma).

Role reklamy pFi posilovani genderovych stereotypil
Pravidelnostem a komunikacnim zkratkdm se v medidlni branzi nelze vyhnout. Tento proces se odbor-

né nazyva stereotypizace a tyka se viech typd medialnich sdéleni, tedy i reklamy. Stereotypizace ne-
ni v tomto smyslu vzdy Skodlivd - pro ¢lovéka je to ¢astecné kognitivni nutnost, aby dokazal vstieba-
vat mnozstvi informaci a roztfidit si je. Stereotypy v médiich do jisté miry zefektiviiuji praci novinare
a v reklamé slouzi jako zkratkovitd sugesce komeréniho sdéleni (Svobodova, 2008). Nékteré stereoty-
py vSak pro svou zjednodusSujici povahu mohou byt nebezpecné: mohou obsahovat sexistické, rasové,
etnické nebo jinak podminéné predsudky, jez jsou natolik rozsifené, ze se stavaji podstatnou (nékdy
dokonce prevladajici) soucasti konkrétni kultury, resp. konkrétni spolecenské praxe (Jirdk, 2008).
Castym ptikladem pro stereotypizaci byvad pravé medialni zpodobfiovani mensin a cizincl, muzl a Zen
v reklamé. Podle Jana Jirdka si pritom “Casto neuvédomujeme, Zze média neodrazeji socialni realitu,
ale ze ji vyrazné a svérazné pretvareji” (Jirak, 2005).

Nejbéznéjsi stereotypy a vyjadrovaci prostredky pouzité pri zobrazovani zen
a muzd v reklamé jsou:

Zeny jsou zobrazovény v pozicich naznacujicich podfizenou pozici, jsou

ukazovany casti jejich téla, modelky v reklamé jsou ve vztahu k muzi zmenSovany. Nékdy se v tomto
kontextu mluvi i o fragmentaci lidského téla - kdy se ukazuji pouze “vybrané” cCasti Zzenského nebo
muzského téla.
Ilustrativnim pfikladem maze byt reklama na KFC z roku 2002: Ridi¢ kamidnu se v ni Fitil silnici,
komentafr se divdka ptal, zda ma chut na propedend stehynka a kfupavd prsi¢ka. Nasledoval zabér
na dvé u silnice stojici divky a spolecné s komentarem o stehynkach a prsickach stfih na jejich hyzdé
a prsa (Rames$ova, 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.

Zde se jednd o zobrazovani povolani a spoleCenskych roli:

muzi maji pozice spojované s autoritou, jsou odbornici, zatimco Zeny dostavaji rady
od muzi, jsou ukazovany tradiéné jako osetfovatelky, sekretarky, tvirkyné domova, matky.
Tento trend se v posledni dobé zmirnil a Zeny se objevuji v netradic¢nich rolich ¢astéji nez v minulosti,
presto i nadale prevazuji tradiéni zenské role, predevséim tvirkyné& domova a matka (Curran, Renzetti,
2003).
Zde je vystizna vyzkumna studie Zeny v praci nemaji co na praci: ,$tihlé, dlouhonohé, svidné ma-
nazerky popijeji kdvu nebo promlouvaji o tom, Zze na svij lak na vlasy, prostiedek pro svéZi dech ne-
bo deodorant se mohou spolehnout za vSech okolnosti - jakoby jedinym zdjmem Zen na pracovisti byl
pfijemny vzhled" (Valdrova, 2006, s. 82).

Podle dostupného vyzkumu vyplyva, ze v 75 % reklam ¢&te privodni slovo

muz (Curran, Renzetti, 2003, s. 201). Reklamni prdmysl jako dlvod uvadi, Ze zenské hlasy nejsou au-
toritativni a neplsobi 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 docha-
zi k tomu, Ze muzské hlasy automaticky neznamenaji Uspésnéjsi propagaci produktu. Tak jako v ji-
nych studiich se i zde potvrdilo, Ze hlas autority nemusi patfit pouze muzi, ale ze i zeny - jako lidské
nebo animované bytosti - mohou stejné dobfe presvéddit. VSe zalezi na situaci a kontextu propagova-
ného produktu (Peirce, 2002).

Zde se jedna o sexualizaci zenského téla, napfiklad kdyz modelka v reklamé
ma pouze dekorativni roli, nema zadny jiny vztah k vyrobku a je ukazovéna jen z dlvodu své télesné
pFitazlivosti a sex-appealu. Tento zplsob prezentuje Zenu nikoli jako individualni bytost s neopakova-
telnymi osobnostnimi rysy, ale jako objekt, ktery mze byt jakkoli definovan (Valdrova, 2006).

Jako priklad zde muZe slouzit napfiklad éeska reklama na lepidlo znaéky Soudal, ve které je vedle
sloganu Soudal - univerzalni silikon fotka Zzeny v rozepnuté koSili a v podprsence.



Soucasny stav reklamy v Ceské republice
Dostupné c&eské vyzkumy potvrzuji, e Eeskd reklama neni imunni vié¢i genderovym stereotypdm.

Hlavni trendy v reklamé a marketingu z dlouhodobého hlediska jednoznacné konstatuji, ze

(Bosnicova
et al, 2008). Diferenciace podle produktl je vét$inou zjevné manifestovdna - reklamy jsou utvareny
za Ucelem kategorizace vyrobkd na vyhradné muZské a zenské (napriklad kosmetické vyrobky, &istici
prostfedky pro domacnost, potraviny a jogurty jsou v drtivé vétsiné spojovany s Zenou, automobily,
alkohol a financ¢ni produkty prezentuji mnohem cCastéji muzi). Problematické je predevsim to, Ze role
7en a muzl jsou v Ceské reklamé, stejné jako jinde ve svété, prezentovany jako pfirozené, ¢imz vyvo-
lavaji pocit jejich samoziejmosti a neménnosti (BosniCova et al, 2008).

Regulace reklamy v EU a €R

Zobrazovanim Zen a muzl v reklamé se Evropska unie zabyva jiz od poloviny 80. let minulého stoleti.
Z podatku byly zdlrazfovany , v dokumentech
z poslednich let se zacind poukazovat na
. Zavazujici je pro c¢lenské staty

(Smérnice 2007/65/ES), ve které se konstatuje, zZe
“audiovizudlni obchodni sdé&leni nesmé&ji naru$ovat lidskou dlstojnost a dale nesmé&ji obsahovat nebo
podporovat diskriminaci z dGvodu pohlavi, rasy & etnického plvodu, narodnosti, ndbozenského vyzna-
ni ¢i presvédceni, zdravotniho postizeni, véku ¢i sexualni orientace”.

Reklamu v Ceské republice upravuje a tuto pravni normu do-
plfuje . Kromé téchto ve-
v . z ’ v . O - ’

rejnopravnich predpisu reguluje reklamu , ktery vydal samoregu-

laéni orgdn Rada pro reklamu. Zakon o reklamé obsahuje pfedev&im trojici obecnych zdkazl ke vztahu
k reklamé. Prvni zakaz upravuje dovolenosti predmétu reklamni nabidky (které véci mohou byt pred-
métem pravniho obchodu), druhy se vztahuje k obsahu reklamni nabidky, napf. ze reklama nesmi
uvadét nepravdivé Udaje. Treti obecny zakaz mifi na metodu reklamni nabidky (napriklad zakaz rekla-
my zamérené na podprahové vnimani ¢lovéka ¢i skryté reklamy). Zakon o reklamé navic chrani speci-
alni skupiny jako jsou osoby mladsi 15 let, v pfipadé nékterych komodit je ochrana jesté prisnéjsi.
Zakon o reklamé explicitné reguluje reklamu, kterad se vztahuje na tabakové vyrobky, alkoholické na-
poje, humanni |écivé pripravky, potraviny a kojeneckou vyzivu, pfipravky na ochranu rostlin a veteri-
narni léCivé pripravky, stfelné zbrané a stfelivo. V obecnych ustanovenich ¢lanku I se Zakon zaobira
i obsahem reklamy z pohledu celospoleCenskych hodnot. V § 2 odst. 3 Zakona je stanoveno, Ze rekla-
ma “nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dvod{
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné
neptijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili
nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni” (Zakon
¢. 40/1995 Sb o reklamé).

Pravni regulace v oblasti komeréni komunikace a samoregulaéni normy ptijaté reklamnim prdmyslem
upravuji v Ceské republice reklamu, jeji formu a obsah. Reklama nesmi byt nepravdivd nebo klamava
a celkové musi splfiovat podminky, které na ni zakonodarce a primysl sdm klade. V Ceské republice
dohlizi na reklamu celéd fada organl (napf. Rada pro televizni a rozhlasové vysilani, Ministerstvo zdra-
votnictvi nebo Zivnostenské Utady) a reklamni primysl se reguluje sédm prostfednictvim Rady pro re-
klamu. Tyto ustanoveni Fedi i otdzky obsahu reklamy a zdkon o reklamé zakazuje diskriminaci z dtvo-
dd rasy, pohlavi nebo narodnosti.

Konkrétni doporuéeni pro zlep$eni obrazu muzt a zen v reklamé pro CR
1.  ArbitrdZni komise RPR hodnoti reklamu v otdzce zobrazovani Zen a muzQ, ale své hodnoceni ne-

ma o co opirat, tzn.
. Prvni doporuceni nasi
analyzy tedy predpoklada
, kterd by byla komunikovana i v ramci sluzby “copy advice”.



Jako nejlepsi priklad z praxe hodnotime v tomto ohledu kodexy kanadskych a Svédskych samo-
regulaénich organd, ve kterych se explicitn& definuji pojmy jako genderové stereotypy, objekti-
vizujici reklama a sexualizace v reklamnich sdélenich.

2. V oblasti stiznosti doporucujeme

, tato kategorie tak
obsahne S$irsi problematiku. Soucasti tohoto doporuceni je také monitoring stiznosti, kde dopo-
rucujeme udavat pocty, kolik stiznosti pfijde na jednotlivé reklamy a v které oblasti.

3. Navrhujeme

, ktefi se otdzce genderovych stereotypd a rovnosti muzl 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 doporu-
Ceni. Stejné jako v pfipadé Francie, kde jsou v Radé pro profesni regulaci reklamy, ktera je
srovnatelna s CR, zastoupeny také zajmové a odborné skupiny, nebo Kanadské rady pro rekla-
mu, kde v posuzovacich komisi funguji zastupci a zastupkyné Siroké verejnosti.

4, Déle se domnivame, ze

, naptiklad ty, které reklamnimu prdmyslu plynou
z doporudeni Evropské unie, Rady Evropy a v neposledni fadé i Ceské republiky (napfiklad pfija-
té smérnice pro regulaci médii, doporuceni plynouci z rezoluce Rady Evropy apod.). Z téchto za-
vazk{ vyplyvd, Zze nelze dosdhnout rovnosti mezi muZi a enami, pokud se i nadéle bude udrzo-
vat stereotypni zobrazovani Zzen a muzd v médiich a reklamé&. Naptiklad Plan pro dosaZeni rov-
ného postaveni zen a muzd EU (ktery Ceskd republika pfijala) zd@razriuje boj proti stereotyptm
jako prioritni oblast, jelikoZ pfetrvavajici zenské a muzské stereotypy jsou vyznamnou pFi¢inou
nerovnosti mezi Zzenami a muzi. Zde po vzoru francouzské rady pro reklamu doporucujeme
i spolupraci s Odborem pro rovné pfrileZitosti spadajicim do gesce ministra pro lidska prava.

5. Domnivame, ze . V oblasti reklamy se
medidlni studia dlouhodob& vénuji rlznym dopadim sexistické a stereotypni reklamy
na spolecenské postoje. Rada pro reklamu ma prostor pro vzdélavaci a osvétovou cCinnost, vzdé-
lavaci aktivity by mohly byt napriklad poskytovany v ramci nabidky copy advice nebo by mohly
byt soucasti opatfeni pfi shledani opravnénymi stiznosti na reklamu. V ramci osvétové cCinnosti
by se RPP mohla aktivnéji zapojit do vladnich kampani propagujici rovné pfilezitosti pro muze
a zeny.

6. V neposledni fadé

. Inzerenti investuji nemalé ¢astky do reklamy a mar-
ketingu produktl a svym plsobenim pFispivaji k utvaieni celospoletenskych hodnot. Mé&li by
proto ve své praci zohledfiovat a reflektovat posuny ve spole¢enském postaveni Zen a muzd
a byt si védomi, jaké dopady maji genderové stereotypy, zlehCovani nasili na Zenach a reklama
obecné na sebevnimani (predevéim) mladych divek, chlapct a déti. Z tohoto dlvodu doporucu-
jeme reklamnim a kreativnim agenturdm pfijeti vlastnich (agenturnich) kodexG pro kreativni od-
déleni.

Zdroj

Bc. Petra Kubdalkova, Mgr. Tereza Wennerholm Céslavska
Centrum proEquality pfi Oteviené spolecnosti o.p.s.

Dostupny na WWW: http://www.proequality.cz/res/data/005/000660.pdf




Uprava v kodexu souvisejici se stereotypnimi a sexis-

Pocet stiznosti na stereotypni

diskriminujici reklamé.

Zemé [Samoregulacni organ L N Ci sexistické zobrazovani zen
tickymi reprezentacemi 5.
a muzi za 2006
Kodex obsahuje ustanoveni z roku 2002 ohledné zobrazo-
Belaie Jury d"éthique publicitaire (JEP) lvani muz(, Zen a déti. Ustanoveni klade diraz na nere- b006:33
9 produkovani stereotypt (bod 385), zakaz diskriminace ’
(384) a upravuje i pouziti humoru (388).
Ceska republi- Kodex neobsahuje specifické ustanoveni na sexistikcé a
Rada pro reklamu . s vo i
ka stereotypni zobrazovani zen a muza. 2006:10
. Mainonnan eettinen neuvosto Kodex ma celkem 4 body tykajici se zobrazovani muzu a .
Finsko (MEN) . . ; e A - |2006:1
Zen v reklamé, mezi kterymi se také zminuje stereotypni
zobrazovani.
JAutorité de régulation professionnel-
le de la publicité (ARPP) (dfive Bu- . R PR,
Francie reau de vérificitaion de la publicite, |096x ma celkem 4 body tykajici se zobrazovani muzi a |q5q g9
BVP) zen v rgk!ame. Bod)’/ z’ahrnup stereotypni, sexistikcé a
ponizujici zobrazovani.
Deutscher Werberat Kodex obsahuje ustanoveni (z roku 1980), které explicitné
Némecko lodkazuje na nevhodnost zobrazovani zen nerovnym a 2006:201
diskriminujicim zpUsobem.
= SEE Rada pro samoregulaci rekla- [Kodex nema Zadna specificka ustanoveni tykajici se stere- .
Recko p oL PP 2006:0
my otypniho a sexistického zobrazovani muzi a Zen.
. . Kodex v bodech 2.15-2.20 v Kodexu upravuje zobrazovani|
Irsko Advertising Standars Autority of Zen v reklamé js odkazem na princip rovného zachazeni  [2006:6
Ireland (ASAI) ve
muzud a zen.
- Instituto dell’Autodisciplina Pubblici- [Kodex neobsahuje specificka ustanoveni ohledné sexistic- .
Italie f . ; PN 2006:0
taria kého a stereotypniho zobrazovani muzi a zen.
Litva Lietuvos Reklamos Biuras (LRB) Kodex neobsahuje zadna specificka ustanoveni 2006:0
Nizozemi [Stichting Recale Code (SCR) Nema specificka ustanoveni £006:neslo Ziisitit
Instituto Civil Autodisciplina da Pub- v s e . . X
Portugalsko licidade (ICAP) Kodex nema zadna specificka ustanoveni 2006:6
Polsko Kodex nema zadna specificka ustanoveni 2006:1
Rumunsko Consiliul Roman pentru Pubklicitate [Zadné specifické ustanoveni 2006:0
Kodex obsahuje doporu€eni z roku 1995 o zobrazovani
. ) 7en v reklamé s odkazem na rovné zachazeni: (1) reklama
Rakousko Osterreichische Werberat (OWR)  [by neméla obsahovat sexualné ponizujici prvky (2) rekla- [2006:5
ma by neméla byt nepfatelska nebo diskriminujici vagci
Zendm
Slovensko Rada pre reklamu (SRPR) Kodex se nezabyva specificky zobrazovanim muze a zeny >006:3
v reklamé.
Slovinsko Slovenska Oglasevalska Zbornica [Kodex neobsahuje specificka ustanoveni. 2006:0
Kodex vydavan Asociaci nema specificka ustanoveni.
_ s IAle kodexy vydabany Federaci pro vyrobce alkoholickych
« ., [AUTOCONTROL —Asociacion para | o i (FEBE) a $panélskych pivartl (CERVEROC) maji _
Spanélsko la Autorregulacion de la Communi- ificka . I i 700 . [2006:1
caion Comercial specificka ustanoveni na ponizuji a stereo.ty;‘)nl zobrazova-
ni (pravidlo 8 FEBE) a pravidlo 3.9: nesexistické obrazy a
role Zeny ve spole¢nosti.
Svédsko Reklamobudsmannen Kodex obsahuje ustanoveni proti sexistické, objektivujici a >006:600

IAdvertising Standards Authority

Kodex obsahuje vSeoebcné ustanovené, které doporucuje

(ORT)

Velka Britanie (ASA) nepouzivat Skodlivé stereotypy na zakladé pohlavi, sexual-|2006:1650
ni orientace apod.
Madarsko Onszabalalyozo Reklam Testulet Kodex neobsahuje zadné specificka ustanoveni. 2006:3
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je nezavislé a nepolitické centrum spojujici v sobé vyzkum a aktivismus zaméFeny na prosazovani
rovnych pfilezitosti a genderovych témat v ceské spolecnosti i na mezinarodni Grovni.

Hlavnim cilem ProEquality je identifikovat a analyzovat genderové nerovnosti a pfispivat k jejich od-
bouravani mimo jiné prostifednictvim formovani a rozvoje verejné politiky podporujici rovné ptilezitos-
ti Zen a muzd a otevirdnim odborné i veiejné diskuze o genderové tématice.

Tématické zaméreni ProEquality: rodinna politika, gender a nasili, rovné prilezitosti na trhu prace,
gender a vzdélavani, gender a rozvoj.
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