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b o ETIKA A REGULACE MEDIf. STEREOTYPY
| V MEDIiCH

E v této kapitole se dozvite:
e jak etické principy prolinaji sv&t medidlni komunikace;

« jaké jsou zasady podnikatelské a Zurnalisticke etiky, etiky
publikovani na internetu a v reklame;

e jak funguje vnitfni a vn&jsi regulace médii;

s jakou roli hraji v medidlni komunikaci socialni stereotypy.

" Budete schopni:
' e definovat klidové aspekty vztahu etiky a médii;

o popsat fungovani autoregulativnich a regulativnich
mechanism® médii;

¢ vysvétlit, jakym zplisobem ovliviiuji medidlni komunikaci
socidln{ stereotypy;

e tematizovat problematiku etickych aspektd medialni
komunikace, regulace médii a “stereotyplt v médiich
ve vyuce.

E  Kli¢ovi slova kapitoly:
2 etika médii, eticky kodex, vnéjsi regulace médii, autoregulace médi, Rada CR

e pro rozhlasové a televizni vysildni, Rada Ceské televize, stereotypy v médiich

: V souasném Seském vzd8livacim systému je zdiraziiovina eticka
b dimenze vzd&lavéni (od 3kolniho roku 2010/2011 je do Rémcového
. vzdilavaciho programu pro zékladni vzd&lavéni zaveden dopliiujic vzdélavaci

-~ obor Etick4 vychova).

Etickych aspektl (etika zfeckého éthikos — mravni, nauka o morilnich
hodnotéch) mediélni komunikace jsme se dotkli jiz v pfedchozi kapitole
v souvislosti s medidlni manipulaci jakoZto neetickym zdmé&mym plsobenim
tviirce medialniho obsahu na publikum. Zdéraznili jsme si, Ze manipulator

manipuluje védomg, pouZivd skryté metody, pfitom vsak vyvolava pocit,

Ze pijemce mediélniho sd&leni se rozhoduje svobodné.
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E. Polékova (2006, s. 39), zabyvajici se medidlni etikou systematicky,
soudi, ze pro vztah etika komunikace — medidini etika je kli¢ové rozliSovani
mezi zamé&mou a nevédomou 12, polopravdami a zaml&ovéanim pravdy. Dal3im
vyznamnym pojmem, kiery s¢ S tématem medidlni etiky va¥e, je pak

zodpovédnost médii.

5.1 Etika médii

Problematiku etiky médii neni moZno uchopit jednozna&ng, nebot etické
principy jsou ve spole¢nosti znaén® proménlivé a do vyznamne miry zavislé na
kulturnim kontextu (vztah k naboZenstvi, citlivost na genderové aspekty i
zplisob zobrazovéni a ochrany dsti apod.). Je tedy obtizn& definovatelné, co je
etické, co jiz nikoliv (napf. vniméni zobrazeni nahoty publikem v riznych

zemich).

Je nesporné, ¥e média jakoZto instituce by se méla Hdit zdsadami
podnikatelské etiky (Polakova 2006, s. 41-44), k nimZ se Fadi sludnost,
spoletenskéd zodpovédnost, Cestnost, spravedlnost ve smyslu rovného
zachazeni a poctivost, tedy vyvarovéni se polopravd a 1Zi. K hlavnim oblastem,
v nichZ se nejéastgji uskutedtuje porudovani pravidel podnikatelske eyiky, patfi
ochrana davémych informaci (pfed€asné & neopravnéné zvefejnéni informaci,
prodej informaci, protipravni ziskavani informaci), vztah ke konkurenci
(podvod, lez, kradeZ véetnd autorskych prav, seznamu zakaznikh apod.,
podévéni nepravdivych informaci o konkurenéni firm&), korupce (tedy
podplaceni, pokus ovlivnit pracovnika pfi vykonu jeho povolani ¢i funkce
nabidnutim odmény). Média sehrdvaji vyznamnou ulohu v odhalovani
korupce a boji s ni. Je viak tfeba brét zfetel na to, ¢ mnohdy sama podiéhaji
korupénimu jednéni. Tlak mize vyvijet vlastnik média z divodi
ekonomickych & politickych &i rizné Jobbistické skupiny ve snaze prosadit své
z&jmy (Polakové 2006, s, 44).

Soutasti medialni etiky je pfirozeng také Yurnalisticka (novinafFska)

etika. Dotykd se piedeviim oblasti zpravodajstvi, tedy pravdivého
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informovani, cilevédomého potlatovani vlastnich postojii, zvaZovani vlivu

vlastni &innosti a posuzovani vyznamu medidlniho obsahu z hlediska vefejn¢ho

z4jmu na strang jedné a ochrany soukromi jednotlivce na strané druhé

(Polakova 2006, s. 82).

Obdobné Pospisil a Zavodna (2009, s. 77) vymezuji témata, kterd maji

pfimou souvislost s etikou Zurnalisty:

L]

naruovani soukromi (napf. paparazzi);

stfet z4jmi (pFedeviim v situaci, kdy je novindf zodpovédny dvéma
organizacim s odliSnymi zdjmy);

korupce (penéZni odmény, vécné dary),

plagidtorstvi (vydavani cizi prace za vlastni, vykradani cizich texti);

klamaéni, lhani, polopravdy.

Polakové (2006, s. 93) se zabyva takiéZ etickymi otdzkami souvisejicimi

s publikovéanim fotografii:

kazda fotografie je odrazem okamziku, kterym chce autor zamémé
nebo ndhodné interpretovat atmosféru redlniho svéta;

v umélecké a reklamni fotografii je zam&rem autora podnitit publikum
k zamy$leni;

reakce publika je subjektivni a zleZi na nazorech, postojich, hodnotove
orientaci, véku, vzdélani;

gloveék je denng b&zn¥ konfrontovan s mnoZstvim fotografii, jez
determinuji jeho postoj k vidénému;

otézky véletného zpravodajstvi (nasilnou smrt ,,v pfimém pfenosu™ je
nevhodné ukazovat, protiargumentem je uloha médii informovat

a ukédzat sv&tu pravdivou tvaf valky).

Samostatnym a §irokym tématem jsou etické aspekty marketingu

a reklamy (tématu reklamy je vénovéna samostatna kapitola). Polakova (2006,

s. 63—64) pojmenovava hlavni etické problémy spojené se svétem reklamy:

amoralnost nepravdivé, zavadgjici a klamavé reklamy;

amoralnost manipulace &i donucovéni prostfednictvim reklamy;
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e morilka paternalismu (ptesvédeni nadfazeného subjektu, Ze vi, co je
pro druhy subjekt dobré a spravné);
e otizka zdkazu reklamy na nékteré zbozZi &i innosti;

o subjekty zodpovédné za reklamu.

Konkrétni pravidla pro reklamu pfinasi Sesky Kodex rekiamy (Micienka,
Jirdk 2007, s. 120), zkraceno a upraveno:

1. Obecné: reklama nesmi navad&t k poruSovani pravnich piedpist
&i budit dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi, musi byt sludna,
Zestna a pravdiva, musi respektovat Cestnou soutéz.

2. Slu¥nost reklamy: reklama nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou
ddstojnost, nesmi obsahovat tvrzeni a prezentace poruSujici normy
sludnosti a mravnosti obecnd pfijimané t¥mi, které pravd&podobng
zaséhne.

3. Cestnost reklamy: reklama nesmi zneuZivat divéru spotiebitele
& vyuzivat nedostatku jeho zkuSenosti.

4. Pravdivost reklamy: reklama nesmi §ifit klamavé udaje.

5. Spoleenska odpov&dnost reklamy: reklama nesmi neodivodnéné
vyuZzivat motiv strachu, zneuzivat pfedsudkd a povér, podporovat

nasilné akty & urdZet ndrodnostni, rasové a naboZenské citéni

spottebitelt. F

K specifickym a zetického hlediska vysoce kontroverznim formam
reklamy se dle Poldkové fadi reklama podprahova (vyuZzivajici podnéti, jez
jsou pod trovni smyslového vnimani), skrytd reklama (pfedstird, Ze jde
o informace jiného typu, napf. v&deckou studii, reportdz), agresivni reklama

ateklama vyuZivajici motiv strachu (poukazuje na fyzickd rizika -

A o ot ikl

napt. reklama na zubni pasty, 1éky, na spolefenskd rizika — riziko vylougeni

i

ze spole€nosti, napf. deodoranty, $ampony proti luptim, na ¢asové riziko — &as

promarnény nepiijemnostmi, jenZ mohl byt 1épe vyuzit, na riziko sniZené

vykonnosti, na finandni rizika & na riziko ztraty pifleZitosti, 3ance), y
srovnavaci reklama (pfimo nebo nepfimo identifikuje jiného konkurenta), {
v urditém kontextu také socidlni reklama, napfiklad série reklam pro firmu

Benetton Oliviera Toscaniho (Poldkové 2006, s. 70-76).

m;‘ FUUPRN
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V souvislosti s rozvojem tzv. novych médii v poslednich desetiletich
vyvstava rovnéZ otézka etiky elektronické medidlni komunikace. V posledni
dob& se prosazuje termin netiketa (Netiquette, pochazi se slov Network
a Etiquette), zahrnujici pravidla pro uZivatele internetu (v oblasti elektronické
posty, diskusnich for, zvefejfiovani informaci na webu), napf. neprohliZet si
data jinych, nekopirovat nelegalng software, nekrast dusevni vlastnictvi jinych,
nesifit spam, ale také jemné pokyny, jako nepsat celou e-mailovou zpravu
velkymi pismeny, nebot' to piisobi agresivng, uvazlivé uZivat emotikony

(,,smajliky*) a akronymy (zkratky) apod. (Poldkova 2006, s. 102-112).

5.2 Autoregulace a regulace médii

S problematikou mediédlni etiky tzce souvisi oblast regulace médii.
V Ceské republice je tustavnd zakotvena svoboda slova a nepfipustnost
cenzury, pfidemZ s Zurnalistickou etikou se poji téz otdzka autocenzury
(Pospisil, Zavodna 2009, s. 78). Odmitani cenzury v demokratické spole&nosti
viak neznameni, ¢ média nejsou nijak kontrolovdna & omezovéna

(regulovéana).

Rozlifujeme dva zékladni druhy regulace, vn&jsi a vnitini (Micienka, Jirak
2007, s. 108-110):

1. Vnitini regulace (té7 autoregulace, samoregulace) — pravidla si
stanovuji dobrovolné sama média (napf. nepsang zasady redakéni
kultury, etické kodexy): Eticky kodex reklamy, Rada pro reklamuy,
Etickyp kodex Syndilkdtu novindFit CR, Kodex Ceské televize ad.

2. Vndj§i regulace — legislativni Gpravy (pravni normy} stanovujici
pravidla vlastnictvi medialnich organizaci (proti monopolizaci trhu),
licentni podminky médii s vysilanym signdlem, tato regulace je
piisn&j3i u rozhlasového a televizniho vysilani neZ u tiskovin: Rada CR
pro rozhlasové a televizni vysildni (volena Poslaneckou snémovnou
Parlamentu CR) s prévem ptid&lovat a odebirat licence soukromym
médiim, média vefejné sluzby (vefejnopravni média) jsou kontrolovana

Radou Ceského rozhlasu a Radou Ceské televize (napf. jmenuje
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aodvolavd generdlniho feditele CT, schvaluje rozpolet, dohlizi
na pln&ni dkoli vefejné sluzby). Jistou regulaéni schopnost maji také

jiné vlivy (odborné medidlni kritika, ob&anské aktivity).

5.3 Stereotypy v médiich

Stereotypy (etnické, narodni, historické, genderové, stereotypy stamuti)
v médiich jsou tématem, kiere prostupuje také jiné oblasti ramcovych
vzd¥ldvacich programil, predeviim vzd&lavaci obory d&epis, vychova
k ob&anstvi, ale také prifezovd témata multikulturni vychova, osobnostni

a socialni vychova a vychova demokratického ob&ana.

Stereotyp je komplex pfedstav, které maji piisluinici urgitych skupin

o sob# samych nebo o pfisludnicich jinych skupin. V prvnim piipad& je

oznafovén jako autostereotyp, ve druhém se jednd o heterostereotyp. Mezi
hlavni znaky stereotypii se fadi (Geist, 1992, s. 318-319, Jaworski 1983):

o (asto neoprivndnd) generalizace ojedin&lych zkudenosti a dojmnl,

pii¢emz negativni zkuSenost s piislusniky jiné socidlni skupiny

(napt. kradeZ) je zpravidla pFipisovéna kvalitim a schopnostem celé

této skupiny, v ptipadé kladné zkuenosti je phidina spatfovana
v okolnostech;

o rezistence (odolnost) vigi zm&nam;

e iracionalita;

e emocionalita (autostereotypy zaujimaji prevazn¢ kladné hodnotici
stanovisko, naproti tomu heterostereotypy ptipisuji piislusnikidm
,cizi“ socialni skupiny vlastnosti negativni. Siln&ji emociondlné
zabarveny jsou stereotypy v regionech pfimého kontaktu socidlnich
skupin, se zv&tdujici se vzdalenosti roste neutralita postoji);

o komplementarita (pokladaji-li naptiklad Cei Polaky za ,nepofddné

nepoctivce*, povazuji sami sebe za ,,pofadné a festné*);

e  Julturné-spoledensky charakter (stereotypy jsou vyrazem kolektivniho

my3leni od nereflektovanych lidovych moudrosti po vykalkulovane

elementy ideologickych systémi);
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* komicnost (protivnik nebyvd jen stradlivy, démonicky, byv4d mnohdy
také sméSny, hloupy, coZ ho pfirozen& oslabuje, proto mnoZstvi

stereotypti nachdzfme prave v karikaturach, pop&vcich, anekdoté4ch).

Z hlediska formy rozli$ujeme stereotypy:

» verbilni: adjektiva (pohostinny), jména (Ziddk), slovni spojeni
(Spanélskd vesnice, balkdnské poméry), véty (Poldci jsou...), srovnén{
(aroganni jako...) a komplexn{ — p¥islovi, pohddky, povésti, anckdoty,
legendy, $prymy, pisné;

¢ obrazné: karikatury, symboly apod.

Pojem stereotyp m4 vyznamové blizko k terminu prototyp. Oba zpravidla
oznaluji néco typického, jsou jistym zobecnénim, které alespoii &4stedns
odporuje realit€, zdrovedt viak pfipoust&ji vyjimky. Véta ,je Némka, ale je
hezkd* napifklad potvrzuje vZity stereotyp o oSklivych Némkéch, individualni
setkdni s ,,hezkou Némkou“ je pak vnfméno jako vyjimka potvrzujici pravidlo
(Hentschel, 1995; Allport, 2004, s. 54).

Prohlédnéte si nésledujici fotografii a pokuste se uréit, o které mésto se zde
jednd. Svou odpovéd’ okomentujte (podle kterych znaki jste lokalitu uréovali
apod.).

Foto: soukromy archiv
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Nyni si prohlédnéte druhy snimek a opét odpovézte na otdzku, kde byl

poffzen. -

Foto: soukromy archiv

Ob¢ fotografie pochdzeji ze stejného mista (z véZe Tour de Montparnasse)
v PatiZi. Je zfejmé, pro¢ byla francouzskd metropole pravdépodobné obtiZng&ji
identifikovatelnd na prvnim snimku. PafiZskd dominanta, Eiffelova véZ,
pfedstavuje ,,typicky" symbol mésta, je obecné zapsdna v povédomi vétSiny
lidi, ve sv€té médii oznatovanych masovym publikem. Tento piiklad doklddd
t8sny vztah stereotypu a prototypu — média uZivaji stereotypy
pro zjednodu3eni, vyjddfeni ve zkratce, snadnou orientaci a dsporu mentdlni
energie oslovovaného pifjemce medidlnitho sdéleni (dkol byl inspirovan

aktivitou K. Pivodové: Jsou média zrcadlem?).

Medidlni sdéleni pfedstavuje zprostfedkovanou zku¥enost, jeZ je &asto
zjednoduSend (stereotypni). Média v&dom& napliiuji ofekdvani jedince,
potvrzuji jeho pojeti svéta, konstruuji spoleéenskou realitu. Cil je piitom
snadno identifikovatelny — udrZet pozornost a zvysit atraktivitu média, Media
tak fixuji stereotypy genderovych roli, etnickych a dallich sociokulturnich

skupin — subkultur, v€kovych skupin apod. Medidlni vychova by méla rozvijet
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schopnost tato zjednoduseni de¥ifrovat a ptistupovat k nim kriticky (Micienka,

Jirdk, 2007, s. 75-77).

Stereotypy nejsou samy o sob& negativni & neetické, negativni miZe byt
pouze jejich plsobeni, obzvlasté tehdy, jsouli cilen® vyuZivany
napf. propagandou. Asi nejv&tdi ,nebezpedi” stereotypl spoliva vtom, Ze
jakozto specifické formy kategorizace (vyjadiuji urtité presved€eni &i obrazné
predstavy) vytvéfeji asto zéklad pro vznik a upevilovani pfedsudki (postoji,
pfedpojatych soudi o jedinci & skuping). V souvislosti s etnickymi
a rasovymi stereotypy zmifime Allportovu $kélu ,.intenzity™ pfedsudku, kdy je
za prvni stupeli nepfételského chovéni a jednani povaZovano oferfiovani
(verbalizovény jsou nepfételské postoje, pomluvy, propaganda), dale pak
izolace (vyhybani se kontaktu s pfisludniky ,nepfatelské” skupiny, vzmik
ghett), diskriminace (upirdni ob&anskych prév, piistupu ke vzd&lani,
zamé&stnani), fyzické napadeni (agrese vii&i osobam &i majetku) a vyhlazovéni
(pogromy, genocida) — nejzavazn&j3i forma nédsili vigi celym skupinam lidi
(Allport, 2004, s. 46-47).

Ve svété médii jsou velmi roz3ifeny stereotypy genderoveé, tedy medialni
formy zobrazovéni feminity a maskulinity. E. Niklesové (2007, s. 100} soudi,
e nejastdji se v médiich objevuji tyto genderove stereotypy:

o utuZovéni pfedstav o profesni nadfazenosti muZi (zpravy o profesnd
usp&énych Zendch jsou uvédény obvykle ve specialnich relacich &i
rubrikdch pro Zeny a jsou spojovany sotizkami na skloubeni
profesniho a rodinného Zivota, skandaly polititek se ,,neodpoust&ji®
narozdil od skandili politiki);

e zobrazeni Zen vrolich matek, oSetfovatelek a osob nadm&mé se
zaobirajicich pé&i o sviij vzhled (napf. fotomodelky, letusky);

. podporovéhi kultu krisy a &asté hodnoceni vzhledu Zen (to je spojeno
s fenoménem ,,symbolické smrti“ — Zeny pfestivaji byt v médiich vidét
asi o deset let dfive neZ muZi);

o uZivani generického maskulina (oznagovani Zenskych i muzskych osob

pouze v muzském rodg).
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P. Pavlik (in Smetitkovd, Vlkovd 2005) konstatuje, Ze média &asto
stanovuji normy ~ p¥kladem mdZe byt negativné interpretovand feminizace
Skolstvi nebo maskulinizace politiky, a ddle Ze média Sifi genderové
stereotypy, prezentuji izce vymezené genderové .identity a piedkladaji publiku
ptedstavy o tom, jak Zeny a muzi:

* vypadaji;

o chovaji se;

¢ jaké jsou vztahy mezi nimi.

54 Priklady edukacnich aktivit k tématim Etika meédii,
Regulace médii a Stereotypy v médiich

M. Migienka a J JirAk (2007) vymezuji etickym otdzkim medialni
komunikace vyznamny prostor a vénuji jim nékolik velmi zdafilych lekei,
vyuzitelnych na zékladni i stfedni Skole:

v, Redaktorova volba“, ,Jak by rozhodl vedouci zpravodajstvi*:
sezndmeni s Etickym kodexem npovindfe, se zpravodajskymi
hodnotami, Z4ci se vZiji do role redaktora, ktery rozhoduje o zvefejnéni
(rozsahu a form& zvefejn&ni) informace z etického hlediska.

v _Rada rozhoduje®: Z4ci posuzuji stiZnosti adresované Radé
pro reklamu a diskutuji o zdvadnosti &i nezdvadnosti reklamy.

v Diskuze o riznych podobach nasili v médiich (za jakym ulelem se
nasilné scény v médiich objevuji, posuzovani vhodnosti potitatovych
her vzhledem k véku).

Z. Reznikov4 se v publikaci Média tvofivé (2008) v&nuje etice fotografa:

v Zéci sami vytvéieji pravidla etického kodexu pro fotografy z médii.

v Seznimeni s etickym kodexem vybraného &asopisu a ndsiedna diskuze
nad uvefejnénim kontroverzni fotografie (lekce obsahuje navrh
otizek: NenaruSuje se nepfim&fen& soukromi fotografovaného?
Sdéluje fotografie pfesn& to, co ma? Nezkresluje vizualni efektnost
zvoleného z&b&ru skuteinost? Nem&ni konkrétni vyuZiti fotografie

(vietnd textového popisku) jeji plvodni sd€leni? Jak bychom




