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Zenska prava

Cil:
Diskutovat o postaveni Zzen v raznych kulturach, zejména v muslimské a evropské. Uvazovat o vyhodach a nevyho-
dach, které tamnim spole¢nostem pfinaSeji aktualni zmény v zenskych pravech.

Kapitoly:
Gender a pravo, Gender a nabozenstvi, Gender a globalni problémy, Gender a osobnost ¢lovéka

Pomlicky:
2 kopie pracovniho listu

Cas:
30 minut

Vék:
posledni ro¢niky zakladni $koly a stfedni Skola

Velikost skupiny:
spiSe mensi tfida (cca do 20 osob)

Postup:

1)  Tridu rozdélime na dvé stejné velké, vnitfné heterogenni skupiny.

2) Kazdé skuping predlozime kopii pracovniho listu s textem o zménach rodinného prava v Maroku. Ukolem
kazdé skupiny je text precist a nasledné obhajovat bud nazor podporujici probihajici zmény, nebo nazor
odmitajici tyto zmeény. K prezentaci nazord mohou zékyné/zaci pouzivat udaje uvedené v pracovnim listé,
vlastni znalosti, pfipadné informace z internetu ¢i dalSich zdroju. Ktery nazor bude skupina zastavat, dopo-
rucujeme urcit losem.

3) Pred zahajenim hrané diskuse pfipomeneme zakiim/zakynim pravidla spravné komunikace — pouzivani od-
bornych argumentd, nikoliv osobnich invektiv; zvednuti ruky, chceme-li promluvit; stfidani diskutujicich; ne-
skakani do feci atd. Diskusi omezime ¢asem — doporucujeme dopredu stanovit maximalni délku diskuse
10-15 minut.

4) Nasledné zahajime diskusi. Na uvod maji obé diskutujici strany prostor 2-3 minuty na shrnuti svého stano-
viska. Doporuc¢ujeme, aby diskuse byla moderovana nami, vyucujicimi, pfipadné jednim zakem ¢&i zakyni.

5) Po uplynuti stanoveného ¢asu diskusi zastavime a provedeme se studujicimi reflexi. Pozornost vénujeme
jednak obsahu diskuse (které argumenty v diskusi zaznély, ktera strana nachazela silngjsi argumenty atd.),
jednak prabéhu diskuse (kolik lidi se do diskuse aktivné zapojovalo, kolik to bylo divek a chlapcu, jak se li-
Sily argumenty pouzivané divkami a chlapci, kdo nerespektoval pravidla diskuse atd.). Dostate¢ny prostor
také nechame zakim/zakynim, aby objasnili sv(j osobni nazor a sdélili, jak se citili, pokud méli v diskusi
zastavat nazor opacny.

Komentar:

Aktivita je zamérena na rozvoj nékolika oblasti — na rozSifeni povédomi o situaci zen v jinych kulturach; na osvojeni
kritického, ale sou€asné empatického mysleni vici situacim v jinych kulturach; na rozvoj komunikacnich dovednosti
a jejich genderovou reflexi. Hrana diskuse, ktera studujici vybizi k pfemysleni o cizich nazorech, je k tomu vhodnou
formou.

K ¢lanku v pracovnim listé je mozné dohledat velké mnozstvi doplfiujicich informaci — popis situaci v dalSich ze-
mich, pasaze z koranu vymezujici rodinné pravo, pfibéhy zen a muzu v riznych situacich podle rodinného prava
atd.

Pokud chceme aktivité vénovat vice prostoru, doporucujeme proto provést zadani, véetné rozdéleni tfidy do skupin
a rozdani pracovniho listu na konci jedné hodiny. Do dals$i hodiny vyhledaji Zaci/zakyné nové informace, kterymi
podpofi nazor zastavany jejich skupinou.

P¥i diskusi je dulezité zdUrazfiovat otevieny, ne-eurocentricky pohled na islamské rodinné pravo tak, aby studujici
nevidéli pouze jeho nevyhody, ale uvédomovali si také vyhody v podobé& neménnych struktur, které zarucuiji stabilitu
spole¢nosti. Studujici jsou €asto nachylni povazovat zeny za obéti a muze za jejich nepratele. Je dulezité upozorno-
vat na to, Ze tento pohled je zjednodusSujici a ze nam nedovoluje pochopit fungovani dané spole¢nosti a postaveni
Zen a muzud v ni.

Analogickym pfikladem vi¢i mnohozenstvi a zavrzeni zen je i Zenska obfizka. Ta se ¢asto z evropského pohledu
odsuzuje jako tyrani zen, v némz jsou zeny pasivnimi obétmi. Obfizka je vSak v danych spole€nostech zcela integ-
ralnim kulturnim prvkem a ma velky statusovy vyznam — vétSina tamnich Zen proto provadéni obfizky podporuje.
Prosté zruSeni obfizky by vedlo k destrukci tamniho spole€¢enského systému a poSkodilo by predevSim zeny.
Obfizka je totiz symbolem urcitého socialniho postaveni zen a jako takova se stava nutnou podminkou napfiklad
pro manzelstvi. Pokud se Zeny nevdaji, maji velmi obtiznou zivotni situaci — stavaji se zebrackami nebo dozivotné
pracuji jako ,sluzky“ ve své pavodni rodiné. Pro pochopeni uvedenych fenomént tedy nelze vychazet z nasi zivotni
zkuSenosti, nybrz je nutné nahlédnout specificky kulturni kontext, v némz jsou zasazeny.
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K AKTIVITE ,,ZENSKA PRAVAS

Podle davného islamského rodinného prava se mohl manzel nechat kdykoliv rozvést se svou manzelkou. Stacilo jen
par slov a jejich rozhodnuti bylo pravné platné. Stejné jednoduché jako zapuzeni zeny bylo i mnohozenstvi. Muz si
mohl kdykoliv pfivést dal$i manzelku. Jeho prvni Zena vSak proti tomu protestovat nemohla, nemyslitelné bylo i to,
aby sama pozadala o rozvod. To se vSak nyni méni v Maroku. Maroko se tak z pohledu Zenskych prav stava jednou
z nejprogresivnéjSich zemi v arabském sveété.

Uz od roku 1993 zde Zeny sedi v parlamentu a na ulicich velkych mést chodi nali€¢ené divky v dzinach. Kdyz se
v8ak za nimi zavrely dvere rodinného domu, nemély témér zadna prava.

Obé komory marockého parlamentu pfijaly reformu, ktera Zenu postavila na stejnou Urover jako muze, zaroven se
vSak stala velkym jablkem svéru v této islamské spole¢nosti.

O co tedy jde? Ke svatbé uz nyni marockd zena nepotrebuje souhlas otce nebo opatrovnika (dfive byla podfizena
otci a pak svému manzelovi), vdavat se smi az od svych osmnacti let (pfedtim od 15 let) a pfed snatkem muze po-
zadovat uzavieni dohody o rozdéleni majetku i prohlaseni, Ze si muz nepfivede dalsi Zenu. MnohoZenstvi, které is-
lam povoluje, se sice tyka uz jen dvou procent muzu, v fadé marockych vesnic nicméné stéle preziva.

»~Jsou muzi, ktefi se nemohou z fyzickych divodl spokojit s jednou zenou,“ prohlasil v parlamentni rozpravé jeden
z poslancu. ,Pokud tomu tak je, méli by se Ié€it,“ odsekl mu ministr pro nabozenské zalezitosti.

Na vyznamu ztraci i islamské zapuzeni Zeny, nyni k tomu muz potfebuje souhlas soudce a musi zarucit, Ze se o Ze-
nu postara. ,,Podle nového rodinného kodexu si kdokoli, kdo se stara o déti, ponechava rodinny dim. Proto by Ze-
ny uz nemely kongit na ulici. To je velmi dulezity bod pro ochranu manzelek,“ vysvétlila marocka pravnicka.

Zadost o rozvod navic mdZe podat i manzelka a déti nepfipadnou automaticky do poruénictvi otce. Z evropského
pohledu jde o véci samoziejmé, tady to vSak znamena revoluci. A to doslova. Kdyz marocky kral v roce 1999 ohla-
sil, Ze hodla rodinné pravo ménit, vzbudilo to vinu nevole. Po hlavnim mésté Rabatu pochodovaly stovky tisic lidi
pozadujicich zachovani zvykového prava, mezi protestujicimi byly rovnéz zZeny. Kral svij navrh stahl. Diskuse znovu
ozila az loni v fijnu 2003, kdy oslabil vliv islamistd a kral oble¢eny do tradi¢ni dzelaby podpofil své poselstvi versi

z koranu.

Marocké moderni zeny vSak stéle nemaji vyhrano a na zménéné rodinné pravo ¢iha fada prekazek. Jednou z nich je
napriklad negramotnost, 85 % Zen na vesnicich nikdy nechodilo do $koly a je velmi pravdépodobné, Ze se o svych
pravech ani nemusi dozvédét.

Zdroj: MF Dnes, 16. unora 2004 (upraveno).
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Jaké reklamy jsou zakazovany?

Cil:
Kriticky pfemyslet o vyuzivani genderovych stereotypu v reklamach a o aktualnich pravidlech posuzovani korekt-
nosti reklam.

Kapitoly:
Gender a pravo, Gender a média, Gender a politika

Pomucky:
kopie pracovniho listu B pro kazdou skupinu, listky formatu A8 pro kazdého zaka/zakyni

Cas:
30 minut

Vék:
stfedni Skola

Velikost skupiny:
bézné velka tfida

Postup:

1) Precteme si pracovni list A a rozhodneme se, zda chceme do aktivity zahrnout vSechny pfipady v ném
popsané &i pouze nékteré z nich. Pokud se nam reklamy zdaji neaktualni, mizeme nové pfipady vyhledat
na webovych strankach Rady pro reklamu (www.rpr.cz).

2) Zakam/zékynim rozdame prazdné listky pro zapis odpovédi. Poget listk(l zavisi na po&tu reklam uvede-
nych v pracovnim listu A, respektive poctu reklam, které po naSem vybéru vstoupi do této faze aktivity.

3) Vybrané reklamy ve stru¢nosti prfedstavime studujicim. Pouzijeme k tomu Udaje z pracovniho listu A, kon-
krétné z ¢asti nazvané ,Stiznost”. Reklamu popiSeme maximalné neutralné, aby Zaci/zakyné nemohli vy-
soudit na$ nazor na povahu reklamy. Vedle reklam uvedenych v pracovnim listé A mGzeme vyuzit i jiné
znamé reklamy, které Ize nejen popisovat, ale pfimo ve tfidé ukazat.

4) Vyzveme zakyné/zaky, aby u kazdé z predstavenych reklam posoudili, zda podle jejich nazoru je z gende-
rového hlediska korektni, ¢i nekorektni, a pfipadné zda by méla byt povolena, ¢i zakazana. Svuj zaveér (ko-
rektni — povolena / nekorektni — zakdzana) tykajici se kazdé reklamy napiSi na jeden listek, ktery pred tim
oznadi poradim reklamy. Pokud potrebujeme aktivitu zrealizovat v kratSim ¢ase, mdzeme misto zapisu od-
poveédi na listky pouzit i bézné hlasovani zvednutim ruky.

5)  Listky shromazdime a roztfidime do skupin podle posuzované reklamy. Tridu rozdélime do skupin podle
po&tu posuzovanych reklam, kazdé skuping dame zpracovat jednu skupinu odpovédi. Ukolem skupiny je
projit vSechny odpovédi a spocitat souhlasy a nesouhlasy. Mezitim zapiSeme na tabuli pfiblizné nazvy re-
klam. Zastupci/zastupkyné skupin k reklamam dopisi stav hlasovani.

6) Zaky/zakyné nechame rozdélené do skupin a pfedlozime jim pracovni list B. Ukolem skupiny bude predist
vynatek z Kodexu reklamy formulovaného Radou pro reklamu. Dale bude ukolem studujicich posoudit, zda
v Uvodu predstavené reklamy odpovidaji pozadavkdam na reklamu. O uplatnéni kodexu na konkrétni rekla-
mu by studujici méli ve skupiné diskutovat.

7) Zavéry skupinové diskuse Zaci/zakyné nasledné predstavi zbytku tfidy. Pokud se zavéry jednotlivych sku-
pin rozchazeji, snazime se se zaky/zakynémi diskutovat o divodech téchto rozdill a hledat spole¢né sta-
novisko. Déle studujicim predstavime postupy Rady pro reklamu vié&i reklamam, na néz byly podany stiz-
nosti. Pfipadné rozpory mezi stanoviskem Rady pro reklamu a stanovisky studujicich vi¢i jednotlivym rek-
lamam dale diskutujeme.

Komentar:

Aktivita je vzhledem ke své komplexnosti pomérné naro¢na. Doporucujeme ji vyuzivat u tfid, kde studujici maji hlub-
8i povédomi o spole¢enském déni a zajem o probirané téma. V takovém pfipadé je tato aktivita velice zajimava

a pfinosna. Dovoluje totiz uvazovat nejen o genderové nekorektnosti zvolenych reklam, ale také o prostfedcich, kte-
rd ma ¢i maze mit spole€nost k dispozici v obrané proti takovymto reklamam. Studuijici jsou obvykle schopni kritic-
ky pristupovat k €¢innostem Rady pro reklamu a jejimu Kodexu reklamy, a to nejen ve vztahu k genderové stereotyp-
nim reklamam, ale rovnéz k reklamam jinak zavadnym. Aktivné navrhuji Upravy a zpfesnéni existujiciho Kodexu re-
klamy, dokonce i pravidel, podle nichz pracuje Rada pro reklamu. Doporu¢ujeme informovat studujici o véech funk-
cich Rady pro reklamu, o jejim postaveni va&i dal$im institucim a o jeji historii v Ceské republice. Zaci/zakyné se tak
dozvidaji o0 moznostech naplfiovani principtl ob&anské spolecnosti. Tim aktivita ziskava Sirsi vyznéni za hranicemi
genderové tematiky.
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K AKTIVITE ,,JAKE REKLAMY JSOU ZAKAZOVANY?+

ROZHODNUTI ARBITRAZNi KOMISE RPR

Cj. 011/2004/STiz

Zadavatel: Hachette Filipacchi 2000, spol. s r.0., Na Zatorce 3/289, 160 00 Praha 6

StéZovatel: soukromé osoby

Stiznost: Stiznosti sméruji proti velkoploSné reklamé na ¢asopis Maxim. Dle stéZovatelu je reklama, na které je vy-
obrazena lezici naha Zena ,ve velmi nemravné a pobufujici pozici se sexualnim podtextem s Sokujicim az obludnym
chirurgicky upravenym poprsim. ... reklama obsahuje prvky snizujici lidskou dlstojnost, v tomto pfipadé zenskou
dustojnost tim, ze je v nadpise billboardu uvedeno ,nejlepsi zabava muza od stvoreni zeny‘. Vzhledem k nemravné
pozici zeny v poloze silné evokujici sexualitu je nasnadé, o jakou zabavu muzi v tomto spojeni jde. Tim je zde Zena
posunuta pouze do role prostfedku pro sexualni uspokojeni muz(.“

Rozhodnuti: Stiznosti byly zamitnuty.

Oduvodnéni: Arbitrazni komise se seznamila s obsahem stiznosti, vyjadfenim zadavatele a vizualem reklamy.
Pozadavek sté&zovatell, aby byla reklama na billboardu pro pansky ¢asopis Maxim prohlaSena za zavadnou nelze
akceptovat, protoze: a) Reklama s motivem Zenského téla zobrazeném na billboardu je v pfimé navaznosti na pro-
dukt. Maxim je €asopis orientujici se na lifestyle cilové skupiny muzi, a reklama odpovida tudiz i jeho zaméreni a re-
dakénimu obsahu. b) Motiv Zenského téla je zobrazen explicitné bez sekundarnich pohlavnich znakd, fotografie je
stylizovana a neobsahuje znaky, o kterych by bylo mozné hovofit jako o pornografickych. Pfredmétna reklama tedy
neobsahuje vizualni prezentaci, ktera by hrubym zptisobem poruSovala obecné normy sluSnosti a mravnosti a ne-
zneuziva téla zeny vzhledem k afinité s produktem panského ¢asopisu, pro ktery je reklama ur€ena. Arbitrazni komi-
se rozhodla, ze reklama neodporuje zadnému ustanoveni platného etického Kodexu reklamy a stiznosti zamitla.

Cj. 013/2003/STiZ

Zadavatel: K.F.C., spol. s r.0., Zeleny pruh 95/97, 140 00 Praha 4

Reklamni agentura: Ogilvy & Mather, Narodni tfida 11, 110 00 Praha 1

StéZovatel: soukroma osoba

StiZnost: Stiznost sméruje proti televizni reklamé na vyrobky spole¢nosti KFC, ktera zobrazuje dvé mladé stopujici
Zeny. Dle st&Zovatele je tato reklama ,,urézlivd a nechutna. Zenské télo je vulgarnim zplGsobem pfirovnavano ke ku-
fecimu, navic zpusobem, ktery operuje s nedobre skrytym sexudlnim podtextem, kdyz kamera zabira Zenska fadra
a stehna“. Stézovatel upozortiuje rovnéz na nevhodnost reklamy zobrazujici stopovani, pfi némz se zeny stavaji
obéti znasilnéni.

Rozhodnuti: Stiznost byla zamitnuta.

Oduvodnéni: Arbitrazni komise se pred vydanim rozhodnuti seznamila se stiznosti, zaznamem spotu a vyjadfenim
reklamni agentury. Arbitrdzni komise se zabyvala posouzenim reklamy z hlediska zobrazeni zenského téla (latentni
podtext spojeni Zeny a produktu) a také z hlediska miry nebezpecné situace (stopovani) a motivu kradeze. Arbitrazni
komise je toho nazoru, Ze reklama neprobouzi negativni asociaci, pouziti motivu Zenského téla se pohybuje na sa-
mé hrang, ktera je dana Kodexem reklamy a kterou neprekracuje. Co se ty¢e nebezpecnosti autostopu, je zjevné,
ze mladé Zeny jsou starSi nez 20 let. Arbitrazni komise také posuzovala reklamu z hlediska jejiho plsobeni na dét-
ského divaka.

Arbitrazni komise rozhodla, Ze reklama neporuSuje zadné ustanoveni platného etického Kodexu reklamy a rozhodla
stiznost zamitnout v plném rozsahu.

Cj. 005/2001/STiZ

Zadavatel: Danone, a. s., Thamova 11/183, Praha 8

StéZovatel: soukroma osoba

StiZznost: Stiznost sméruje proti televiznimu spotu Fantasia, propagujicimu jogurty. Podle stézovatele pfi konzumaci
jogurtu osoby opa¢ného pohlavi vydavaji zvuky totozné se zvukem obvykle vydavanym pfi koitu, pfi¢emz muzsky
hlas v pozadi jesté celou situaci dovysvétli svym ,,nékdo to rad ve vodé“ &i ,nékdo to rad vestoje“. Stézovatel pova-
zuje tuto reklamu za neetickou, nemravnou a nemoralni a jeji sexualni aluze za nevkusné, nevtipné a trapné.
Rozhodnuti: Stiznost vyfizena dle ¢€l. 8 jednaciho Fadu.

Oddvodnéni: Arbitrazni komise si pfed vydanim rozhodnuti prohlédla spornou reklamu a pozadala zadavatele rekla-
my o pisemné vyjadreni ke stiznosti.

Zadavatel ve svém vyjadreni zejména uvadi, ze ,pfedmétna reklama byla vysilana v obdobi fijna 1998-zafi 2000.
Vysilani této reklamy bylo tedy ukon&eno pred vice nez &tyfmi mésici a reklamu jiz vysilat nebudeme”. Zadavatel dle
svého vyjadreni povazuje skute¢nost, Ze ,,za celou dobu dvou let vysilani této reklamy neobdrzela spole¢nost
Danone, a. s., jedinou stiznost, jediny nespokojeny ohlas spotrebitele, Ize dle naSeho nazoru jiz povazovat za zcela
jasny dukaz, Ze reklama neporusila normy slusnosti a mravnosti“. StéZovatelem vytykany sexualni podtext byl podle
zadavatele ,zpracovan vtipné a ve zfejmé nadsazce a neni ani nevhodny ve vztahu k propagovanému produktu®.
Zavérem zadavatel uvadi, ze ,,nase spolecnost je zcela zdsadné proti tomu, aby v reklamnich spotech a obecné v
reklamé byly erotické a sexudlni motivy vyuzivany zcela prvoplanové. Toto vSak rozhodné neni pfipad nasi reklamy*.
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Jelikoz zadavatel ve svém vyjadreni prohlasil, Ze Sifeni reklamy bylo ukon&eno jiz v zafi 2000 a reklama nebude na-
dale Sifena, Arbitrazni komise je ve smyslu €l. 8 jednaciho fadu Rady pro reklamu povinna stiznost z tohoto divodu
odmitnout. Arbitrazni komise povazuje za vhodné vzhledem k dikladnému vyjadfeni zadavatele vyjadrit se i k sa-
motnému obsahu sporné reklamy. Arbitrazni komise se po diskusi v pIném rozsahu ztotoznila s nazorem zadavatele
reklamy a v pfipadé dalsiho Sifeni reklamy v budoucnu by Arbitrazni komise stiznosti sméfujici proti televiznimu
spotu Fantasia zamitla s ohledem na jejich neddvodnost.

Cj. 006/2001/STiZ

Zadavatel: Barum Continental, spol. s r.o., Objizdna 1628, 765 31 Otrokovice

StéZovatel: soukroma osoba

Stiznost: Stiznost sméfuje proti televiznimu spotu propagujicimu pneumatiky Continental se sloganem ,,vSichni muzi
jsou nevérni svym zenam; doufejme, ze pouzivaji dobré gumy“. Stézovatel povazuje tuto reklamu za neetickou, ne-
mravnou a nemoralni a jejich sexualni aluze za nevkusné, nevtipné a trapné.

Rozhodnuti: Stiznost byla zamitnuta.

Oduvodnéni: RPR prohlédla spornou reklamu a pozadala zadavatele reklamy o pisemné vyjadreni ke stiznosti.
Zadavatel ve svém vyjadreni uvadi, Zze strategie reklamy na znacku Continental vznika v centrale firmy Continental
AG v Hannoveru a je uplathovana a realizovana v celé Evropé. Cilem reklamni kampané je dle zadavatele ,veselou
formou upozornit a vyzdvihnout vztah motoristl k jejich milackim-autiim, o které se staraji s maximalni péci a las-
kou“. Zadavatel dale uvadi, Zze reakce na reklamni kampan, které zaznamenali, byly vesmés pozitivni a ze nezazna-
menali zadné ohlasy ve smyslu neeti¢nosti a nemravnosti daného reklamniho spotu. Arbitrazni komise po diskusi ke
stiznosti dospéla k zavéru, Ze reklama neobsahuje zadné prvky, tvrzeni ani vizudlni prezentace, které by mohly byt
oznacovany za neetické a za porusujici eticky Kodex reklamy. Na zakladé toho Arbitrazni komise rozhodla stiznost
v plném rozsahu zamitnout.

Cj. 056/2003/STiz

Zadavatel: 100 MEGA, spol. s r.0., V kruhu 19, 160 00 Praha 6

Reklamni agentura: Valtax, spol. s r. 0., U Salamounky 41, 158 00 Praha 5

Sifitel: Billboard, a. s., U Nikolajky 15, 150 00 Praha 5

StéZovatel: vlastni monitoring RPR

Stiznost: Na zékladé vlastniho monitoringu RPR byl proti velkoplo$né reklamé na monitory AOC zahajen rozhodova-
ci proces. Na billboardu je vyobrazen monitor, k némuz €elem stoji muz s rozepnutymi kalhotami. Z monitoru vystu-
puje hlava Zeny, ktera je prfedklonéna ke klinu muze.

Rozhodnuti: Vyfizeno dle ¢lanku €. 8 Jednaciho fadu RPR.

Oduvodnéni: Rada pro reklamu upozornila Asociaci pro venkovni reklamu na zasadni poru$eni platného etického
Kodexu reklamy na billboardech distributora monitori spole¢nosti 100 MEGA. Arbitrazni komise ve spolupraci

s Asociaci pro venkovni reklamu vyzvala Sifitele ke stazeni nebo k Upravé billboardd tak, aby neporuSovaly eticky
Kodex reklamy. Doporuceni Arbitrazni komise bylo realizovano do dvou dna. Z tohoto divodu rozhodla Arbitrazni
komise pfipad vyfidit podle ¢lanku 8 Jednaciho fadu RPR, ktery zni: ,,Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent),
a/nebo reklamni agentura, ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz pouzivana, informuje Rada pro reklamu o této
skutecnosti stézovatele, jakoz i v pfipadech dle ¢lanku 7 odstavec 2 reklamni médium.“

Zdroj: pfevzato ze stranek Rady pro reklamu, www.rpr.cz.
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Slusnost reklamy

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplsobem normy slus-
nosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezen-
tace lidského téla musi byt uskute¢novana s plnym zvazenim jejiho dopadu na v8echny typy &tendru a diva-
ku. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou
cilovou skupinu a pouzita média.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

Cestnost reklamy

Reklama nesmi byt koncipovéana tak, aby zneuzivala divéru spotfebitele i vyuzivala nedostatku jeho zkuSe-
nosti a znalosti &i jeho duvérivosti.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, ze jde o jiné zpUsoby Sifeni informaci (védecké pojed-
nani, reportaz apod.), nez je reklama.

Pravdivost reklamy

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich €i vykonech. Klamavym
udajem je i Udaj sdam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén,
muze uvést v omyl.

Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju sjednavat vlastnimu ¢&i cizimu podniku prospéch na ukor jiného.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku,
Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z ur€itého statu, urcité oblasti nebo mista nebo od urcitého vyrob-
ce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je pfipojen
dodatek slouzici k odliseni od pravého plivodu, a toto oznaceni je presto zpUsobilé vyvolat o puvodu nebo
povaze zbozi i sluzeb mylnou domnénku.

Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vieobecné za-
zita jako udaje slouzici k ozna¢ovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpusobi-
ly klamat o plvodu zboZi nebo sluzeb.

Spoleéenska odpovédnost reklamy

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.

Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkl a pover.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktdm nebo je podporovat.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenskeé citéni spotrebitelU.

Reklama m(ze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napfiklad Santa
Claus). Reklama ale nesmi popirat &i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé
jsou (JeziSek, mikulaSské a velikonocni zvyky apod.).

Zdroj: prevzato z Kodexu reklamy Rady pro reklamu, www.rpr.cz.



