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Anotace

Tato bakalatska prace se vénuje vlivu reklamy na déti a mladistvé a na jejich stravovaci navyky.
Stravovani je totiz zasadni pro jejich zdravy vyvoj, a tak mizou reklamy na potraviny nést podil na
budoucim zdravotnim stavu téchto jedinct. Déti a mladistvi totiZ nemaji dostatek kognitivnich
schopnosti se vlivu reklamnich sdéleni ubranit. Cilem prace je shrnout praktiky, kterych je v rdmci
reklamni komunikace uzivdno a poukézat na riziko plynouci z reklam na nezdravé potraviny
v souvislosti s détmi a mladistvymi. Nasledné je pozornost vénovana regulaci potravinové reklamy
a tomu, jak je reklama regulovana na urovni EU pomoci smérnic a zaroven na Uzemi nékolika
jednotlivych statt EU vramci jejich legislativy a na Urovni samoregulace. Nakonec dojde

k porovnani t&chto regulaci s témi, jez funguji na uzemi Ceské republiky.
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Annotation

This bachelor thesis focuses on the influence of advertisement on children and minors and their
eating habits. Since diet plays a fundamental role in terms of one's healthy development, these
advertisements can have a negative impact on their health, as neither children nor minors have the
mental capacity to resist the influence of many marketing practices. The aim of this thesis is to
summarise those practices, that are used in marketing communication and point out the risks of
unhealthy food advertising in connection to children and minors. Subsequently the thesis focuses
on the regulation of advertisement. It will summarise regulation of advertisement in EU, regarding
its directives, as well as in specific countries of EU, where both legal regulations and rules from
self-regulatory organizations will be described. Finally, there will be a comparison of these

regulations with those that are used to protect children and minors in Czech Republic.
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Uvod

I prestoze mame v dneSni dobé diky internetu, televizi a jinym sdélovacim prostiedkiim
informace takika na dlani, nese s sebou tato doba spolu s vyhodami své neomezené dostupnosti
informaci i sva negativa. Jsou tu totiz takovi, ktefi kvili své vyjimecné zranitelnosti a
divéfivosti neumi mezi timto nepiebernym mnozstvim informaci filtrovat ty relevantni od
zavadgjicich a ty pravdivé od 1Zivych. Reé je o détech. Zaroveii tu totiz mohou byt i takovi, jez
by mohli této jejich zranitelnosti vyuzit a zaro€it ji ve svilj prospéch prostiednictvim urcitého
stupné¢ manipulace. At uz se jedna o promyslenou volbu slov ¢i specifickou vizualni
reprezentaci, marketing a jeho ,nastrahy* predstavuji pro détské a mladistvé divaky
nepopiratelnou hrozbu. Napiiklad televize uz se stala v podstat¢ domovem reklamy a
predstavuje médium obrovskeé sily a dosahu. To, jak mize byt reklama mocnd, musime tedy
zohlednit v souvislosti s détmi jakozto divéky, a rozpoznat pak pfipadny negativni vliv, ktery
by na n¢ reklamni sdéleni mohlo mit. V tuto chvili miZe zakrocit stat a otdzkou détské reklamy

se zabyvat podrobnéji a nachdzet mozna feSeni v otazce jejich pravni ochrany.

Je podstatné si uvédomit rizika, kterd sebou reklamni plsobeni pro déti a mladistvé vlastné
pfindsi. Mimo ta zdravotni, jez budou pfedmétem této prace a kterd souviseji s konzumaci
nezdravych potravin, jez jsou v televizi velmi Casto propagovany, je tfeba zamyslet se 1 nad
dopady v jinych oblastech zivota. Co kdyz reklama podporuje v détech tendenci tihnout
k materialismu? A je viibec vhodné, aby se jedinci uz od takto mladého véku seznamily se
svétem konzumu? Muze reklama nepfimo ovlivnit ¢i narusit rodinné vztahy, pokud v détech
vyvolava potiebu vyvijet natlak na své rodice, aby jim byl propagovany produkt zakoupen?
Me¢la by se spolecnost, a stejné tak i ta Ceskd, otdzkou détské reklamy zaobirat a ptfichazet v této
oblasti s novymi opatfenimi? Pokud je tfeba novych regulaci, jak striktni maji byt a jak daleko
mohou zasahovat s ohledem na svobodu projevu, jakozto hodnotu demokratického statu? A je

vibec regulace reklamy dostate¢nou ochranou?

Potraviny, které jsou zobrazovany v reklamach cilenych na déti, jsou v drtivé vétSin€ piipadii
zdravi skodlivé. Mezi tyto potraviny patii napiiklad ty s vysokym obsahem cukru, tuku, soli,
jsou pfili§ zpracované nebo obsahuji dochucovaci ¢i konzerva¢ni latky. Naopak potiebnych
zivin pro zdravou funkci téla a v piipad¢ déti i dokonce pro jejich zdravy vyvoj, je v téchto

potravinach obsazeno velmi malo.



Je proto nejspis namisté v rdmcei vedeni jednotlivych stat dojit k takovym pravnim opatienim,
kterda poskytnou détskému spotiebiteli dostatecnou pravni ochranu pied marketingovymi
praktikami a zamezi tak jakémukoliv moznému negativnimu dopadu na tyto jedince. Tyto
kroky je potfeba podniknout zaroven i proto, aby byla fesena otazka détské obezity. Napiiklad
v Ceské republice nadvéhou &i obezitou trpi podle vyzkumu olomouckych védct zhruba
pctina déti ve v€ku mezi 11 a 15 lety, vysledky tohoto vyzkumy byly publikovany

ministerstvem zdravotnictvi v roce 2018.!

Jak je na tom tedy Ceska republika s ohledem na pravni oSetieni v otazce détské reklamy? Je
tato problematika v jinych statech podchycena 1épe, ¢i jsou Ceské déti v této oblasti dostateéné
chranény? Cilem této prace je shrnout informace o vlivu reklamy na stravovaci navyky déti a
mladistvych a vyhodnotit, zdali se Ceské republika této problematice dostate¢né vénuje a jak

je na tom v porovnani s vybranymi staty z riznych ¢asti Evropy.

Nejprve dojde ke stru¢nému predstaveni reklamy a objasnéni marketingovych praktik, kterych
je v ramci reklamni komunikace uzivano. Poté bude pozornost vénovana détem a mladistvym
a moznym rizikim spojenym s reklamni komunikaci na né¢ zaméfenou. Nasledn¢ bude
rozebrana ochrana ceskych déti v této oblasti, jak vramci legislativy, tak i zpozic
samoregulacnich orgénl a nasledné budou tato opatfeni porovnavana s témi, co jsou uzivany
ve vybranych evropskych zemich. Pozornost bude vénovana Norsku, jakoZto reprezentantovi
za severské zemé, dale pak Belgii za oblast zapadni Evropy a poté se pfesuneme na Jih, kde
zjistime, jak se détské reklamé vénuji na tizemi Spanélska. Vzhledem k rozsahu dané
problematiky, se bude tato prace vztahovat vyhradné na reklamu televizni, jakozto notoricky

znamou a détem i1 mladistvym Siroce dostupnou.

! PRUCKOVA, Michaela. Pétina déti v Cesku md problémy s vihou, ukdzala studie. Stravuji se pritom
zdravéji nez pred peti lety. [online]. Praha: iROZHLAS, 2019 [cit. 03.07.2020]. Dostupné z:
https://www.irozhlas.cz/zivotni-styl/zdravi/obezita-nadvaha-podvaha-zdravotni-navyky-deti-cesko-
vyzkum 1906251636 mpr



1. Reklama

1.1 Definice, vyznam a piivod pojmu
Definice reklamy

Reklama je velmi rozSifenym fenoménem dne$ni doby, jenz se stal nedilnou soucasti
marketingové komunikace v mnoha sférach zivota. Podstata reklamy po celou dobu jeji
existence zlstava témef stejna a existuje mnoho definic, jez tento pojem souhrnné popisuji a

tim 1 dostatecn¢ vystihuji jeho skute¢nou esenci.

Nejobycejnéji a pomérné nad¢asové je reklama definovana jiz v Ottové slovniku nauéném z
roku 1888: ,, Reklama je verejné vychvalovani predmeétii obchodnich, uméleckych a p., jez se
deje prospekty, plakaty, obchodnimi stitky, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvl. pak casopisy.
Anonce prosté vec oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze

nesetii se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky. “?

S definici 1épe zasazenou do dnes$ni doby ptichdzi americkd marketingova asociace, ktera
reklamu popisuje jako ,,Placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostiednictvim identifikovatelného sponzora“.?

Reklama je také definovana v ramci Legislativy Ceské republiky, a to konkrétné zdkonem &.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery byl Parlamentem Ceské republiky schvalen v roce 1995
jako ,,presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatele zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i
hodnot prostrednictvim komunikacnich médii“ * V neposledni fad& pak také reklamu definuje
zakon €. 468/1991 Sb. o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani, jako jakékoliv

vefejné oznameni uréené k podpoie podnikani nebo k dosazeni jiného tcinku, sledovaného

zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za tplatu nebo jinou protihodnotu. 3

2 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007. ISBN 978-80-7201-654-9.

3 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2001. Expert (Grada).
ISBN 80-247-9067-X.

4 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. Jazyky a texty. ISBN 978-80-86807-44-7.

5 NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde, 2006.
ISBN 80-7201-601-6.



Pivod a vyznam pojmu

Slovo reklama vzniklo ze slova pochazejiciho z latiny a tim je ,,reklamare®. Toto slovo miizeme
voln¢ ptelozit jako ,,opakované a hlasité kiicet ¢i vyvolavat®. Odkazuje tak piimo na zpusob,

jakym dfive byla provadéna obchodni komunikace. ©

Reklama, v podobé¢, jak se s ni setkdvame dnes, se povazuje za stale vice dilezity produkt,
protoze s sebou piindsi nejen zajisténi financnich prostiedki, které jsou nezbytné pro existenci
a fungovani velké C¢asti dneSnich médii, ale také slouzi k podpofe komeréniho a
podnikatelského principu téchto médii. Nebyt reklamy, mnohé rozhlasové a televizni stanice

by viibec existovat nemohly.

Reklama je také bezesporu velmi efektivnim nastrojem pro budovani trhu. Podle Micienky a
Jirdka je prostiednictvim reklamy mozné také G€inné vzdélavat, ale hlavné predavat informace
a produktech, které¢ jsou na trhu nové a predvadét jejich vyuziti, a tak nasledné ziskavat
potenciondlni zdkazniky skrze presvédcovaci techniky, kterych vyuziva. Reklama také
rozhoduje, zdali bude dany produkt shleddvan atraktivnim ¢i nikoliv a do ur¢ité miry pak
vytvaii i spoleCenskou normu. Reklama ma tedy za ukol potenciondlni zakazniky pfitahnout,
podporovat jejich spotfebu a jejich postoj k ur€itému vyrobku ¢i znacce obecné. Déle musi
zarucit, aby se zdkaznici pro dany produkt vraceli, ¢imz pak ovliviiuje jejich vzorce spotiebniho

chovani.’

1.2 Historie reklamy

Pincas a Loiseau ve své publikaci® uvadgji, Ze s prvnimi naznaky reklamy se spole¢nost
setkavala jiz v obdobi neolitu, kdy bylo uzivano sménného obchodu naturdlniho zbozi. Tehdy
byl obchod provadén vyhradné ustni domluvou a jelikoz dochazelo opravdu k vybizeni ke
sméné, mizeme toto oznacovat za Uplného predchiidce reklamy. Pozdéji v obdobi starovéku
prichézi i jind forma reklamy nez pouze ta ustni. Objevuje se s vynalezem papyru. Dochovala

se napiiklad specialni ozndmeni vyobrazena pravé na listu z tohoto materidlu, fungujici jako

6 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2001. Expert (Grada).
ISBN 80-247-9067-X.

"MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Rozumét médiim: ziklady medidlni vychovy pro ucitele. Praha: Partners Czech,
c2006. ISBN 80-239-6762-2.

8 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009. ISBN 978-80-7391-266-6.



dnesni inzerat. DalSim pfipadem rané reklamy mohou byt tfeba hlinéné tabulky uzivané ve
starém Egypté fungujici jako vyvésni §tit. Vyvésnich §titd bylo také uzivano v starovékém
Recku nebo Rimé. Tyto tzv. de pinty, poskytovaly naptiklad informace o prondjmu domu,
nabidce hostince nebo o prodeji listkll a vstupenek. S dalSimi formami reklamy se spole¢nost
setkdvala v obdobi stfedovéku. Tam ptevladalo nabizeni zbozi skrze vefejné vyvolavani na
ulicich. Tito reklamni vyvolavaci byli Casto najiméni samotnymi obchodniky, za cilem
dostate¢n¢ vychvalovat jejich zbozi v co nejvétsim dosahu. Jako reklama déle slouzily 1 vyvésni
Stity hostincti a jinych zivnosti. S pfichodem Gutenbergova knihtisku pak reklama dostava opét

novy rozmeér a objevuje se tak jesté ve vétsim metitku nez do té doby.

Meznikem v oblasti reklamy je dle Pincas a Loiseau ptichod primyslové revoluce. Zacinaji
totiz vznikat prvni tovarny a s nimi velkovyroba. Pravé diky velkovyrobé jsou obchodnici
schopni snizit svoji cenu a jejich produkty se tak stavaji daleko dostupnéjsSimi. Vznikaji také
prvni reklamni agentury. V téchto agenturach se reklamé vénuji specializovani pracovnici, ktefi
ptichazeji s technikami co nejefektivnéj§imi k G€inné propagaci produkti. V USA byla prvni
reklamni agentura zaloZzena v roce 1841 a timto datem tak byva oznaovan pomyslny zrod
moderni reklamy. Konec 19. stoleti pfindsi vznik novych obchodl a prvnich znacek a tim
dochazi opét k obrovskému rozmachu na poli reklamy. Hlavni doménou reklamy byly z
pocatku plakaty ¢i inzerce. Postupem Casu se pro reklamu zacaly vyuzivat mimo jiné i poStovni

znamky, razitka, domovni §tity, automobilové karoserie a billboardy.’

Az pocatek 20. stoleti s sebou piinasi novy fenomén v oblasti marketingu, a to détskou reklamu,
respektive reklamu na déti zamétenou. Reklama nové zacina détského divaka oslovovat ptimo
anevnima ho jiz jen jako potencionalni vliv na spotfebni chovani jeho rodicu, jak uvadi Macklin
ve své publikaci. Prvné s détskou reklamou ptichazeji v USA a v rdmci téchto reklam je
uzivano specifickych a dosud neuzivanych prvki. Mezi tyto elementy patii naptiklad uzivani
pribéht, jez maji ptilakat pozornost détského divaka, ale zdroven predstavuji a propaguji urcity
produkt. Marketingu zaméteného na déti zacina byt také uzivano skrze sponzorované porady

v radiu, a dokonce i ve Skolach. Pozd¢ji ptichazeji americké spolecnosti s dal§imi reklamnimi

 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. Praha: Slovart, 2009. ISBN 978-80-7391-266-6.



praktikami, jez cili pfimo na détského konzumenta, a to pomoci soutézi, jez se déti mohou

zGCastnit a vérnostnich klubt, kterych se mohou stat ¢leny.!”

Se zvySujici se zivotni urovni v obdobi 50. let 20 stoleti se soucasti témét kazdé americké
domécnosti stava televize. Skrze toto médium se piisun reklam znacné zvySuje a pramérny
clovék je jimi tak vystavovan cCastéji nez kdy drive. V tomto obdobi dochazi k tzv. ,,baby-
boomu* kdy populace USA vzroste téméf o 50 %. Tento jev se projevi pravé i ve svete
marketingu, kde se détskd reklama objevuje stale Castéji. V 70. a 80. letech na scénu pak
ptichazeji reklamy na potraviny a napoje cilené pfimo na tuto vékovou kategorii. Otadzka détské
reklamy se tak pomalu stava z hlediska etiky stale kontroverznéj$im tématem a poprvé se zacina

vénovat patfi¢nd pozornost otdzce pravni ochrany détského spotiebitele.

V obdobi 90. let 20. stoleti dochazi v USA k dal$im pomérné zasadnim zménam. Porodnost
totiz opét klesd a diky mensimu poctu déti v rodindch a zaroven vétsi rozvodovosti rodin
se témto jedinciim dostava vice penéz uréenych k vlastni spotiebé a zaroveit maji moznost se
vice podilet na vybéru potraviny nakupovanych do domdacnosti. Obecné se tento jev netyka
pouze USA, protoze reklamy zacinaji cilit na détského spotiebitele po celém svéte a ten pak
reaguje prostfednictvim vlivu, ktery uplatituje v ramci spotfebniho chovéani své rodiny. Od
konce 90. let se reklama dostava takika do vSech sfér zivota a konkrétné reklama zacilend na
déti a mladistvé prochazi rychlym vyvojem. Uziva se stale novych technik, které¢ maji détské
divaky zaujmout, aby tak z jejich strany byla poptavka po produktech co nejvétsi. Zejména
v oblasti potravin ¢i napoju je trh takika piehlcen, a to znackami €i fetézci obrovskych rozmérd,
kterymi jsou naptiklad Coca-Cola, NESTLE, Pepsi, McDonald, Burger King, KFC a
nepieberné mnozstvi dalSich. Pro obycejného spotiebitele je tak témét nemozné reklamnim
sdélenim a jejich vlivu uniknout. Pro déti a mladistvé, jakozto obzvlasté zranitelné spotiebitele

to plati o to vice.!!

1" MACKLIN, M. C., and Les CARLSON. Advertising to Children: Concepts and Controversies. Thousand Oaks,
Calif: Sage Publications, 1999. Print.

' Ad Age. Advertising & Marketing Industry News. Children: Targets of Advertising | [online]. ©2003 [cit.
10.03.2020]. Dostupné z: https://adage.com/article/adage-encyclopedia/children-targets-advertising/98388



1.3 Klasifikace reklamy

Postler ve své publikaci'? uvadi hned n&kolik moznosti pro déleni reklamy. Reklamu podle né;
lze klasifikovat s ohledem na: zaméfeni propagace, cil reklamy nebo médium, skrz které je

reklama prezentovana.

Klasifikace reklamy podle zaméreni propagace

U klasifikace reklamy dle zaméfeni propagace rozliSujeme, zdali se propagace zaméfuje na
znacku produktu nebo pfimo na onen produkt. Reklama produktova se zamétuje na prezentaci
onoho produktu v co nejlepsim svétle, vyzdvihuje jeho pozitiva a dale to, jak se mize vyuzit a

jakym zptisobem to miize zZivot spottebitele obohatit.

Naopak reklama znackova si klade za cil primarné¢ vyzdvihovat jméno znacky produktu, aby
ho dostala do povédomi co nejvice konzumenti. Cilem je v tomto ptipadé budovani prestize a

vehlasnosti dané znacky spisSe nez dosazeni vysokého odbytu produkti.

Klasifikace reklamy podle cile

Dalsi moznost klasifikace reklamy je podle Postlera typologie s ohledem na kritérium cile dané
reklamy. V ramci této klasifikace mtizeme rozliSovat reklamu komeréni a reklamu nekomer¢ni.
Nejcastéji uzivanou reklamou je reklama komercéni, kterd primarné usiluje o co nejvyssi prodej
produktu ¢i vyrobkll nebo o kultivaci znacky ¢i jména dané¢ho produktu v co nejmasovejsim
méfitku. Jejim cilem je tedy maximalni obrat nebo rozsifeni jména znacky do povédomi co

nejvice lidi a uspét tak na trhu plném konkurence. '3

Druhy typ reklamy v ramci této klasifikace je nekomer¢ni reklama. Tu miizeme téZ oznacit jako
reklamu mimoekonomickou. Ta se mimo jiné vyznacuje tim, ze si za cil neklade dosazeni co
nejvyssiho zisku. Mezi nekomercni reklamy fadime napiiklad reklamy na charitativni
organizace, politické hnuti nebo ty typy reklam, jez si za cil kladou vzd€lavani ¢i informovani

obdanu.

12 POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Praha: Oeconomica, 2003. ISBN 80-245-0629-7.

13 POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Praha: Oeconomica, 2003. ISBN 80-245-0629-7.



Klasifikace reklamy podle média

Postler také uvadi moznost klasifikace reklamy podle média, jimz je dana reklama prezentovana
spotiebitelim. Mezi zakladni kategorie téchto médii jsou média masova a média specificka.

Masova media ptindSeji reklamu v tom nejvétsim a nejvlivnéjsim metitku. Cilem téchto médii
je reklamu ¢i reklamni sdéleni dostat k co nejvétSimu poctu osob a tim padem oslovit co nejveétsi
mnozstvi potenciondlnich spotiebitel. Masova média tak ziskavaji funkci nejefektivnéjsiho a
nejvlivnéjsiho prostiedku pro Sifeni reklamy a jejiho nasledného dostdvani do povédomi
spole¢nosti. Masovych médii je hojné uzivano pro Sifeni informaci o produktech ¢i znackach
z oblasti potravinového primyslu. Tato sdéleni tak piisobi na spotiebitele vSech v€kovych
kategorii a zdroveit miizou nasledné ovlivnit jejich spotfebni chovani. Mezi nejcastéjsi piiklady

masovych médii patfi televize, rozhlas, denni tisk, casopisy, kino, internet aj.

Naopak média specifickd maji dosah mensi, a tak je lze povazovat za média spisSe lokalniho
charakteru. Reklama byva prezentovana Casto origindlnim zplisobem, jenz je dostupny pouze
uréitému mnozstvi pifijemct. Mezi nejcastéjsi piiklady specifické reklamy miZzeme fadit
billboardy, reklamy umisténé v prostfedcich méstské hromadné dopravy, reklama na lavickach,

budovach, autech ¢&i jinych dopravnich prostiedcich.'
1.4 Psychologie reklamy

Reklama a jeji tvorba je slozitym procesem, kterym se v dnesni dob¢ zabyvaji mnohé reklamni
agentury. Dle Kftizka tyto agentury vytvareji nejen chytlavé reklamnimi slogany, ale celé
vizualni zpracovani reklamy a vSechny dalsi detaily. V jejich praci zohlediuji vékovou
kategorii, pro kterou dany produkt zamysleji a od toho se pak odviji cela jejich prace. Ta obnasi
mnohé rafinované praktiky jejichz tkolem je potencionalniho zakaznika oslovit, upoutat jeho
pozornost a nasledn¢ predvést produkt v co nejlepsim svétle tak, aby byl dobte odliSitelny na
trthu od produktd jinych znacek. Findlnim cilem reklamy se pak stdva ziskat si zdjem
konzumenta a néasledné ho pfesvédcit o vyjimecnosti, kvalité a originalité¢ produktu a mimo jiné

u né&j vyvolat dojem, Ze dany produkt potfebuje a jeho koupi uspokoji ur¢itou vlastni potiebu.'>

14 POSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Praha: Oeconomica, 2003. ISBN 80-245-0629-7.

15 KRIZEK, Zdengk. Ziklady reklamy: ucebni text. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie muzickych
uméni, 1994. ISBN 80-85883-05-8.



Jak uvadi Cmejrkova, velkou roli v ramci uspé$nosti &i Gi¢innosti reklamy hraje jazyk a hra
snim. Aby se tedy reklama jako takové setkala s uspéchem, je Casto zapotfebi vytvoieni
zajimavého textu, ktery ¢lovéka na prvni dojem zaujme. At uz se jedna o text uzivany pii popisu
zbozi ¢i o zajimavy slogan ¢i ndzev produktu nebo znacky, vzdy je dilezité upoutat
zakaznikovu pozornost. Tuto pozornost je mozno ziskat rGznymi zpusoby. Zvoleny jazyk
reklamy nas mize piekvapit, potésit nebo dokonce i Sokovat. V reklamach se Casto objevuji
rizné¢ podoby jazyka, jako tfeba uzivani rymt, opakovani shodnych hldsek na pocatku
notoricky znama réeni ¢i citaty. Dlraz je také kladen na spravny rytmus slov, ktery je tak
lidskému uchu piijemnégjsi a Iépe se tak miize zapamatovat. Reklama si vSak se slovy pouze
nehraje, pomoci téchto rafinované zvolenych slov a vét ¢asto do urcité miry konzumenta
reklamy manipuluje. Ve snaze si ho ziskat jakozto zakaznika ho pomoci této manipulace nabada

¢i svadi ke koupi daného produktu a ve svém disledku ma vliv na jeho spotebni chovani. ¢

AC¢ se to nemusi zdat, i barvy mohou v reklamé sehrat svou roli. Podle Inge a Gerd Schilling si
barvy kazdy z nés spojuje s riznymi symboly, a tak v nds miizou vyvolavat riizné druhy emoci,
a tudiz do jisté miry mohou ovlivnit i to, jak na nas dana reklama ptisobi. Pomoci barev se také
muze vyjadiit nalada, ur¢ité hodnoty, zivotni styl aj. Obecné jsou tedy ve spole¢nosti barvam
pripisovany ruzné charakteristiky. Modra, zelen4, Zluta a bila obecné u lidi vyvolavaji pozitivni
emoce a pocity. Cerna, Seda a hnéda Gasto naopak evokuji ty negativni. A konkrétng ¢ervena a
oranzova byvaji ¢asto asociovany s povzbuzovanim chuti k jidlu, coz mize vysvétlovat Casté

uzivani téchto barev v oblasti potravinového marketingu.!”

Podle Vysekalové v ramci psychologie reklamy hraji dilezitou roli emoce. Ty totiz mohou
ovlivnit to, jak na nas dand reklama piisobi, co v nas vyvolava a v dasledku i jestli se ndm
propagovany vyrobek v dané reklamé zalibi a néasledné nds oslovi natolik, abychom si ho
koupili. Obecné se da fici, ze kazda reklama v nds n¢jaké emoce i pocity vyvold. Zalezi pak
uz pouze na typu emoci nebo jejich intenzité. To pak totiz miize sehrat rozhodujici roli
v presvédCovacim procesu reklamy a ovlivnit tak finalni rozhodnuti o koupi produktu.

Reklamni agentury tedy vytvati takové reklamy, které u divakl vyvolaji co nejvice pozitivnich

16 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 8085927756.

17 SCHILLING, Inge a Gerd SCHILLING. Symbolickd #e¢ barev: s testem osobnosti : zdkladni kniha o barvach.
Olomouc: Dobra & Fontana, 1998. ISBN 80-86179-30-3.
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emoci v takové intenzité, Ze nabydou dojmu, Ze propagovany vyrobek ¢i produkt de facto
potiebuji k Zivotu, protoze si s nim tyto pfijemné pocity a emoce automaticky spoji. Timto se
pak u jedinct zvySuje touha po tom dany produkt vlastnit a projektovat si do néj téméf vidinu

lepsiho zivota.

Ve své publikaci Vysekalova uvadi tfi zakladni modely emoci s ohledem na jedince a jejich
pusobeni na néj. Mezi tyto modely patii model implicitni, model explicitni a model asociativni.
Model implicitni ma pomoci emoci prezentovanych v reklamé vtahnout divaka do déje natolik,
aby se vzil do role u€inkujicich a ztotoznil se s nimi. Model explicitni ma u divaka vyvolat silné
a intenzivni emoce, prostfednictvim kterych zaujima urcity postoj k propagovanému vyrobku.
Toho se vétSinou reklama snazi docilit pomoci argumentl uzitych pii jeho popisu. Poslednim
modelem je model asociativni. Ten je zacileny na pamét’ divakli a schopnost si produkty
prezentované v reklam¢ automaticky asociovat s pfijemnymi emocemi, které procitovali pfi

sledovani dané reklamy.'®

18 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4843-6.
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2. Deéti a mladistvi

Déti jsou stejné tak, jako mladistvi specifickou skupinou z hlediska vyvoje, a to zejména
s ohledem na rychly rust a vyvin, ke kterému u jedinci v tomto obdobi dochézi. Naptiklad
lidsky mozek se vyviji az do 25 let véku.!” Do té doby jedinec prochazi zasadnimi vyvojovymi
zménami jak ve sféfe fyzické, tak i psychické, a proto je v tomto obdobi klicové dodrzovat
urcité zasady a pravidla, tykajicich se mimo jiné i stravovacich navykl a pohybovych aktivit,

aby béhem této doby nedoslo k naruseni tohoto spravného a ptirozené¢ho vyvoje.

2.1 Vyvoj v obdobi star§iho skolniho véku

Podle Frankové, Patizkové a Odehnala plisobi na spravny vyvoj jedince 3 hlavni Cinitelé,
kterymi jsou vlivy prostiedi, vnitini biologické podminky a vlastni aktivita jedince. Z tohoto
faktu miizeme odvodit, ze to, ¢emu je dité ¢i mladistvy po dobu jeho vyvoje vystavovan a jaké
informace a ndzory vstiebava a pfijima za své, mize mit v disledku vliv na vybér jeho vyzivy
a zaroven na jeho sklon k fyzickym aktivitdm a tim miZze v uplném disledku ovlivnit jeho

celkové zdravi a spravny vyvoj jak psychicky, tak i fyzicky.?°

Fyzicky vyvoj

V obdobi starSiho Skolniho v€ku az do obdobi adolescence u ¢lovéka dochazi k mnohym
zménam, a to zejména co se tyce rustu. Dochazi tedy k nahlému ptirtstku vysky a zaroven i
hmotnosti. Kostra jedince po celé toto obdobi roste, kosti sili a zaroven se také rozsiiuji. Co se
tyce dalsich zmén tykajicich se fyzického vzhledu, napadné u téchto jedinct nariistd i objem
svall a zvySuje se fyzicka sila. Dale mizeme pozorovat zvySenou kapacitu velmi dalezitych

organtl, jako je mozek, srdce ¢i plice a dochazi také k pohlavnimu zrani.

Co miize tento zdravy vyvoj jedince ohrozit je podle Frithaufa naptiklad nedostate¢ny piijem
télu dalezitych latek, jako je vapnik, ktery slouzi pro zdravy vyvoj kosti. Dale podlimitni

pfijem vitamint a minerall pro zdravé fungovani nespoctu dilezitych orgéna v téle a zaroven

19 Health Encyclopedia - University of Rochester Medical Center. Understanding the Teen Brain. In:
urmc.rochester.edu [online]. © 2020 University of Rochester Medical Center [cit. 25.05.2020] Dostupné z:
https://www.urmc.rochester.edu/encyclopedia/content.aspx?Content TypeID=1&ContentID=3051

20 FRANKOVA, Slavka, Jana PARIZKOVA a Jiti ODEHNAL. VyZiva a vyvoj osobnosti ditéte. Praha: HZ,
2000. ISBN 80-86009-32-7.
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velky piijem tzv. prazdnych kalorii, mezi které patii cukr a tuk v podobé¢ sladkosti ¢i

smazenych potravin.?!

Psychicky vyvoj

Psychicky vyvoj ditéte je neméné komplexni proces a zpiisob, jakym dit¢ vniméa nebo
interpretuje podnéty se béhem jeho zivota méni, a to zejména v zavislosti na zkuSenostech a
dal$ich vné&jsich i vnitinich faktorech. Frafikova, Pafizkova a Odehnal ve své publikaci popisuji,
ze dit¢ v obdobi star§iho Skolniho v€ku prochdzi obdobim spojenym s emoc¢ni nestabilitou,
potfebou se vyhranit viici svétu dospélych a zaroven potfebou konformity v prostredi spoluzaki
a kamarada. Toto obdobi s sebou také nese utvareni si vlastniho Zebticku hodnot, pficemz
nepietrzité vystavovani se svétu reklam mtize pfi tomto procesu sehrat vlastni roli. U téchto
jedincii uz sice dochazi k rozvoji abstraktniho a kritického mysleni, avSak kvili nedostatku
zkuSenosti nemusi byt tyto schopnosti dostacujici naptiklad pfi rozpoznani obchodnich praktik
ze stran reklamnich agentur. Détsky mozek je tedy v obdobi starSiho Skolniho veku stile ve
vyvinu, a proto psychologové varuji, ze konzumace nezdravych potravin s nizkymi vyzivovymi

hodnotami miize mit $kodlivy dopad na jeho spravny vyvoj.??

2.2 Determinanty zdravého vyvoje

Existuje mnoho determinantii majici vliv na pfirozeny vyvoj ditéte, jak po fyzické, tak i po
aktivitu. Spravna vyziva v tomto ohledu hraje nezastupitelnou roli, protoze kdyz nejsou u
jedince nékteré ziviny dostatecné dopliovany nebo jsou naopak dopliovany v pfiliSném
mnozstvi, mize dojit ke zhorSeni zdravotniho stavu ditéte a zaroven také k naruseni jeho
ptirozeného vyvoje. Pokud jde tedy o ,idedlni* vyzivu, hovofime pfevazné o spravné
kombinaci pestré stravy. Prave pii adekvatnim poméru spravnych potravin v naSem stravovani
jsme schopni zarucit naSemu organismu dostate¢ny pfisun vSech zivin a t€lu prospésnych latek.
Mezi hlavni slozky vyzivy tedy patii sacharidy, tuky, mineralni latky a vitaminy. Pravidelné

dopliiovéani ve spravném pomeéru je kli¢ové pro spravnou funkci organismu a zdravy vyvoj

2'FRUHAUF, Pavel. Fyziologie a patologie détské vyZivy. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0069-2.

22 FRANKOVA, Slavka, Jana PARIZKOVA a Jiti ODEHNAL. FyZiva a vyvoj osobnosti ditéte. Praha: HZ, 2000.
ISBN 80-86009-32-7.
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jedince.”* Zdrava a vyvazena strava tak mize fungovat jako prevence mnohych chorob, a
naopak vyziva nevhodné mtize zdravi znatelné poskodit. Stejn¢ tak i nevhodny pomér potravin
a prejidani se. Mezi rizika pii nezdravém a nevhodném stravovani patii mimo jiné i onemocnéni
srdce a cév, zhoubné nadory, obezita, nemoc jater nebo zluc¢niku, osteoporéza a zubni kaz. Tyto
onemocnéni souhrnné nazyvame civilizacni choroby. Abychom témto onemocnénim mohli
predchazet, je tieba snizit konzumaci zivocisnych tuki, zvysit konzumaci zeleniny a ovoce,
lusténin a také celozrnného peciva. Celkové omezit konzumaci bilého cukru, soli, tu¢nych ¢i
smazenych potravin nebo potravin s obsahem konzervacnich a ochucovacich latek. Tyto
potraviny jsou naopak z hlediska vyzivy prokazateln¢ t€lu Skodlivé a zejména ve fazi, kdy je

lidské t€lo ve vyvinu, mohou negativné ovlivnit zdravi jedince.?*

Dalsi faktor, pomoci kterého jsme schopni snizit riziko vyskytu civiliza¢nich nemoci, je
pohybova aktivita pfiméfena véku jedince. Pro dité star§iho Skolniho véku je charakteristicky
rychly rlst, ménici se slozeni téla, navySovani svalové sily a dozravani kosti. Pevnost vazii nebo
Slach se vSak v tomto obdobi nezvysuje. Je tedy velmi dilezité v tomto obdobi podporovat
pohybovou aktivitu, pozorovat a hlidat svalovy vyvoj ditéte a v neposledni fad¢ také spravnost
drzeni téla. Vyznamnymi pro toto obdobi jsou kompenzacni cviky na bfisni a také zadové
svalstvo, které by jinak mohlo ochabovat kviili sedavému zpiisobu zivota. Obecné by déti mély

byt vice vedeny ke sportovnim aktivitam.?>

2 FRANKOVA, Slavka, Jana PARIZKOVA a Jiti ODEHNAL. FyZiva a vyvoj osobnosti ditéte. Praha: HZ, 2000.
ISBN 80-86009-32-7.

2 FRUHAUF, Pavel. Fyziologie a patologie détské vyZivy. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0069-2.

25 FRANKOVA, Slavka, Jana PARIZKOVA a Jiti ODEHNAL. FyZiva a vyvoj osobnosti ditéte. Praha: HZ, 2000.
ISBN 80-86009-32-7.
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3. Déti, mladistvi a reklama

3.1 Reklama zacilena na déti a mladistvé

D¢éti se v obdobi mladsiho Skolniho véku bud'to podileji na rozhodovéani o ndkupu potravin v
ramci své rodiny nebo je jim dostavano vlastnich penéz v podobé kapesného, jez ndsledné maji
svobodnou volbu investovat mimo jiné i do potravin vlastniho vybéru. Tak nebo tak, v obou
ptipadech tito jedinci projevuji jejich spotiebni chovani, které mtize byt ovlivnéno reklamnimi
sdélenimi, jimiz byl jedinec vystaven. Jak tvrdi Marshall, déti jsou v tomto ohledu casto
ovlivnény pravé specifickymi reklamnimi praktikami, jez se na né ptimo zaméfuji a ¢asto t€émto
reklamnim sdélenim podlehnou, nemyslice na dopady, které s sebou konzumace potravin, které
si zvoli, mize pfindSet. Reklama zacilend primdrné na déti se totiz od bézné reklamni
komunikace v mnoha ohledech li§i. Vyuziva totiz citlivosti a naivnosti téchto jedinci v
souvislosti s propagaci zbozi. Casto napiiklad vyuZiva jejich slabosti a touhy po konformité
mezi vrstevniky. Tyto reklamy totiz u déti mohou vytvaret dojem, Ze pokud dany produkt
nebudou mit, budou tak ménécennéjSimi nez ty deti, které si produkt zakoupi. Reklama tedy
Casto vyuziva détské touhy ziskat nebo si udrzet urcitou socidlni roli v ramci kolektivu. Jelikoz
jsou déti a mladistvi citlivéjsi co se vjemu tyce, snadno si reklama ziskd jejich pozornost ¢i
pfimo zalibeni. Déti si tak snadno zapamatuji konkrétni reklamni slogany nebo co se v dané

reklamé& odehralo a nasledné se mohou dozadovat produktu propagovaného onou reklamou.?®

Jak jiz bylo feCeno, reklama zacilend na déti ma zajisté sva specifika, kterych vyuziva, aby
détského divaka oslovila a jeji G€inek byl tak co nejsilngjs$i. Mezi tato specifika patii také
uzivani postav, které u déti vzbudi emocni reakci. Mezi tyto postavy nejcastéji patii pohadkové
bytosti, zvifata, rodi¢e, superhrdinové nebo déti samotné. V dnesni dob¢ se také v reklamé
objevuji animované postavy spolu s détskymi herci, déti se pak snaze ztotozni a k reklamé si

vytvoii emociondlni vazbu a tim i ¢asto k propagovanému produktu.

Cilem détské reklamy je zaujmout, vytvotit zapletku ¢i poutavy déj, coz ma divaka piimét
k naslednému zakoupeni propagovaného produktu. Prostiedi détské reklamy byva zpravidla

harmonické a libivé. Snazi se vzbuzovat pozitivni pocity jako je spokojenost, radost a hravost.?’

26 MARSHALL, David. Understanding children as consumers. Los Angeles: Sage, 2010. ISBN 9781847879271.

27 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: CesStina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6.
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Zavodna s PospiSilem uvadéji, ze v détské reklamé se Casto objevuje fenomén St'astné, takika
dokonalé rodiny, kde jsou déti hodné a veselé a rodic¢e spokojeni a chépajici. Atmosféra byva
Casto az idylicka, ¢emuz muize Casto dopomoci pobihajici pes v pozadi, krasné pocasi a libiva
hudba. Tento jev mé u détského divaka vyvolat bud'to pocit ztotoznéni se ¢i touhu po dosazeni
stejného stavu pomoci zakoupeni propagovaného vyrobku. Jazyk détské reklamy byva
zpravidla velmi peclivé zvolen. V téchto reklamach je hojné uzivano vtipi a humoru obecné,
dale pak tikanek, versi a pisnicek, které jsou lehko zapamatovatelné. Dtlezitou roli pak hraje
spravné volend barva hlasu a intonace. Dynamické a hravé prostiedi détského divaka také velmi
dobie zaujme. Détskd reklama Casto vyuziva imperativni formy vypovédi, kterd ma za tcel
divaka piimo oslovit. V détské reklamé také muizeme pozorovat Castéjsi opakovani nazvu
produktu ¢i znacky. To, aby si ji Iépe zapamatovali a nasledné byly schopny rozeznat od znacek

ostatnich.?®

Reklama zaméfend na mladistvé se od té zaméfené na déti v nékolika ohledech lisi.
Nezobrazuje totiz rodice jako hlavni autoritu, ale ¢asto se v ni objevuji pravé mladi lidé.
V obdobi dospivani totiz jedinec touzi po konformité mezi svymi vrstevniky, a tak je
v reklaméch pro mladistvé uzivano takovych praktik, jez maji navodit dojem, Ze zakoupenim
propagované¢ho produktu mezi ostatni zapadnou. V téchto reklamach také casto vystupuji
celebrity a hraji znamé pisné. Reklamy zacilené na mladistvé Casto Utoci na slabiny téchto
jedinci, jako je naptiklad nizké sebevédomi, a tak v nich mizou vyvolat dojem, Ze pokud si

propagovany produkt zakoupi, budou ,,cool“ a oblibeni v kolektivu.?’

3.2 Reklama na potraviny

Co se tyc¢e potravinové reklamy, 1 tam je uzivano praktik, jez détského divaka mohou ovlivnit.
Soucasti téchto praktik je hra s emocemi, uzivani barev, jez podporuji chut k jidlu, kterymi jsou
napiiklad ¢ervend a oranzova, a uzivani specialnich efektd a animaci. At uz jsou tyto reklamy
Sifeny skrze kterékoliv médium, vyhradné se vztahuji na nezdravé potraviny s nizkymi

vyzivovymi hodnotami a dnesni déti jsou jim vystavovany velmi hojné. Napiiklad data z USA

28 POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA.. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy. Kralice na Hané:
Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

2 BULEEN, Chad. Advertising Techniques for Teenagers. In: smallbusiness.chron.com [online]. [cit. 02.07.
2020]. Dostupné z: https://smallbusiness.chron.com/advertising-techniques-teenagers-21009.html
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uvadeji, ze vroce 2006 bylo piimo do potravinové reklamy zacilené na déti a mladistvé
investovano 1,6 bilionu dolard. Vyzkumy také dokazuji, ze v roce 2011 dité ve veéku 2-11 let
shlédne reklamu na potraviny prumérné 12,8krat denné zatimco mladistvi ve véku 12-17 téchto
reklam shlédli 16,2. Data potvrzuji, Ze se v téchto reklamach objevovaly vyhradné potraviny
bohaté na télu skodlivé nasycené kyseliny, mély velky obsah cukru, soli nebo také obsahovaly

konzervanty a barviva s rakovinotvornym potencialem.??

3.3 Vliv reklamy na déti a mladistvé

Shrnutim pfedchozich informaci mizeme vyvodit, Ze reklama na potraviny nepiimo ohrozuje
zdravi détskych a mladistvych divakd, a to takovou formou, které se v podstaté nelze ubranit.
Pomoci televizniho média tito jedinci konzumuji denné az desitky reklam. Tyto reklamy jsou
z velké ¢asti zamétené piimo na jejich slabiny, citliva mista ¢i zaliby. Reklamy uZzivaji takovych
praktik, jez maji na détské a mladistvé divaky pfimy vliv a ti kvili nedostatecné odolnosti a

psychické vyspélosti témto praktikdm casto neodolaji.

Reklama tak ovliviluje jejich spotiebni chovani, resp. volbu potravin a vyzivy. Jelikoz vSak tato
strava prezentovana reklamami ani z daleka nespliiuje pozadavky zdravého a pestrého
jidelni¢ku, jejich zdravi mize byt ohrozeno a v dusledku pak mlze u déti a mladistvych
dochazek k vyskytu civilizaénich onemocnéni nebo obezité. Uvazime-li, ze obdobi starSiho
Skolniho véku je klicové pro vybudovani si zdravych stravovacich navykd, je dulezité, aby
riziko plynouci z vystavovani se reklamam na nezdravé potraviny bylo rozpoznéno a nasledné

pak i pravné oSetieno.

Harrisova uvadi, ze i studie potvrzuji, ze reklama méa nezpochybnitelny vliv na piijemce
reklamniho sdéleni. Jednou znich je srovnavaci studie provedena americkym institutem
mediciny IOM, ktera v roce 2006 dosla k zavériim, zZe marketing potravin zaméteny primarné
na déti a mladistvé prokazateln¢ ovliviiuje jejich vybér a utvaii jejich preference znacek a
produktl, coz pak nasledné mize vést k formovani nezdravych stravovacich navyku a vyustit

tak v poskozeni zdravi jedince. Tento fakt mize byt také pii¢inou vzniku détské obezity. 3!

30 JORDAN, Amy B.; ROOMER, Daniel. Media and the well-being of children and adolescents. New York:
Oxford University Press, [2014]. ISBN 9780199987467.

3l HARRIS, Jennifer L. Demonstrating the Harmful Effects of Food Advertising on Children and Adolescents. In

JORDAN, Amy B.; ROOMER, Daniel. Media and the well-being of children and adolescents. New Y ork: Oxford
University Press, [2014]. ISBN 9780199987467.
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A tak jsou pomoci reklamy u déti nevédomé vytvareny nové vzorce spotifebniho chovani, které
pak mohou vést k nezdravému zivotnimu stylu a nedbani zdsad vyvazené stravy a pestrého
jidelnicku. Vliv reklamy se tak odrazi v realité dneska, kdy je u déti ptijem jednoduchych cukrii
znaéné vyssi nez doporucované mnozstvi a neodpovida tak zdravotnim pozadavkim pro
spravnou vyzivu. Frankova, Pafizkovéa a Odehnal poukazuji na zavaznost této problematiky a
ve své publikaci uvadéji, Ze pravidelnou konzumaci potravin s vysokym obsahem cukru a tukii
a potravin obsahujicich vétsi mnozstvi nasycenych mastnych kyselin mize vzniknout u jedince
velmi nepiivétivd vyzivova situace, kterd prispiva nejen k vyskytu nadvahy ¢i obezity, ale

nasledné pak muize pfispét k vyskytu jiz zminénych civilizaénich chorob. 2

Korelaci mezi détskou obezitou a Castym vystavovanim reklamdm na nezdravé potraviny
dolozil také Halford ve svém prizkumu z roku 2007. Bylo testovano 42 déti ve véku 9-11 let,
které byly zatazeny do tii skupin: §tihlé, s nadvahou a obézni. Bylo testovano, zda tyto déti
poznaji reklamy, jez jim budou ukézany. Jednalo se o 8 reklam na potraviny a 8 reklam
vztahujicich se k jinému druhu zbozi. Prizkum dokazal, Ze obézni déti rozpoznali o poznani
vice téch reklam, jez propagovaly praveé potraviny. Tento vyzkum tak naznacuje, Ze ty déti, jez
maji vetsi znalost reklam na nezdravé potraviny zaroven tihnou k tomu tyto potraviny vice

konzumovat a tim u sebe zvySuji $anci na vznik nadvahy ¢&i obezity. 3

Na vliv, jaky mize mit reklama na stravovaci navyky déti také upozorniuje studie provedena
v Australii, kde bylo zjisténo, ze reklamy vysilané v pribéhu détskych poradi se z jedné tietiny
skladaji zreklam na nezdravé potraviny snizkymi vyzivovymi hodnotami. V ramci
Australského programu ,,Navod pro zdravé stravovani je pak poukazovano na riziko, Ze to,
v jaké mife jsou tamni déti reklamou bombardovany se pak pry zakonité odrazi na mnozstvi,
v jakém tyto potraviny konzumuji. Skrze tyto reklamy dochdzi u détskych divakt ke

standardizovani onéch potravin a nasledného dozadovani se jich.>*

32 FRANKOVA, Slavka, Jana PARIZKOVA a Jiti ODEHNAL. FyZiva a vyvoj osobnosti ditéte. Praha: HZ, 2000.
ISBN 80-86009-32-7.

33 HALFORD, JC. et al. Beyond-brand effect of television food advertisements on food choice in children: the
effects of weight status. Public Health Nutr. 2008;11(9):897-904. doi:10.1017/S1368980007001231

3 TOUSI, Ayda Sabaghzadeh; ALTINKAYA, Zelha. Impact of TV Advertising on Children's Food Choices.
International Journal of Marketing Studies 9.6 (2017): 24-30.) [online]. [cit. 03.07.2020]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/321344041 Impact_of TV Advertising_on_Children%?27s_Food Cho
ices
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Podle Signiorelli a Learsové i americti psychologové predikuji, Ze opakované vystavovani se
reklamédm na nezdravé potraviny sebou muze nést zdravi ohrozujici nésledky. Muze totiz
v détech a mladistvych ukotvit a normalizovat ndzor, Ze jidlo typu fast food je pro tclo
prospésné a dostatecné vyzivné. Tyto reklamy ¢asto uzivaji oblibenych hrdinti z animovanych
filmi nebo barevnych oballl, jez pak déti upfednostni nad obycejnymi. Dale v této publikaci
odkazuje na neurovédce, kteti také ve svych studiich dokazali, ze shlédnutim reklamy na tu¢na
nebo vysoce kaloricka jidla je centrum odmény zaktivovano o poznani vice nez u reklamy na
jidla nutriéné vyvazend. Z toho mize vyplynout, ze reklamy propagujici nezdravé potraviny
v détech a mladistvych budou pravdépodobnéji vzbuzovat touhu je ochutnat a obecné k nim

budou vice inklinovat.?’

I ptestoze je vliv reklamy nepopiratelny, dle odbornikli je tomu tak pouze do urcité miry.
Daleko zasadnéjsi roli totiz v rdmci utvafeni zdravych stravovacich ndvyka udajné sehrava
rodina a nejblizsi okoli ditéte. Pokud se tedy jiz od raného véku tohoto jedince bude piisuzovat
vyvazenému a pestrému jidelnicku dostate¢na dtlezitost a zaroven pude poukazovano na rizika
spojena s nezdravym stravovanim, dité se pak muaze stat daleko odolnéj$im viici vlivu reklam

na jeho stravovaci navyky. 3¢

Vétsina studii vlivu reklamy se omezuje prevazné na déti do mladsiho Skolniho véku, avsak i
mladistvi mohou byt ohrozeni, protoze obé¢ tyto vékové skupiny postradaji kognitivni vyspélost
pro rozpoznani pravé podstaty obchodnich praktik, a k tomu jim chybi dostatek vile témto
reklamnim sdélenim nepodlehnout. Spole¢nym jmenovatelem obou skupin je tedy neschopnost

rozpoznat manipulativni tendence reklam, stejné tak jako nedostatek motivace odolavat. 37

35 SIGNORIELLI, Nancy & LEARS, Margaret. Television and Children's Conceptions of Nutrition: Unhealthy
Messages. Journal Health Communication, 1992

36 PRAZSKY, Bohumil. Faktory formujici stravovaci navyky piedikolakd. In: zdravi.euro.cz [online]. © 2013
[cit. 2.7. 2020]. Dostupné z: https://zdravi.euro.cz/clanek/sestra/faktory-formujici-stravovaci-navyky-
predskolaku-473281

37 PECHMANN, C., LEVINE, L.,LOUGHLIN, S., & LESLIE, F. Harmful Effects of Unhealthy Food

Advertising. In JORDAN, Amy B.; ROOMER, Daniel. Media and the well-being of children and adolescents.
New York: Oxford University Press, [2014]. ISBN 9780199987467.

19



4. Regulace reklamy

To, jak kazdy stat détskou reklamu reguluje, zavisi na tom, do jaké miry na svém uzemi
implementuje evropské smérnice vazajici se na Clenstvi v Evropské unii. Unie vSak zaroven

podnécuje jeji Clenské staty k moznému zptisnéni onéch pravidel, jez sama zadava.

4.1 Regulace reklamy v CR

Ceska republika tuto otazku zpracovava v mnoha ohledech a sférach. K regulaci reklamy zde
dochazi jak ve sféfe soukromého, tak i vefejného prava. Mezi témito dvéma oblastmi lze
pozorovat vyrazné rozdily, a to zejména s ohledem na jevy, které miize dané pravo nasledné

regulovat.

4.1.1 Soukromé pravo

Soukromé pravo ma na starost regulaci pouze takovych jevl, které mohou postihnout urcitého
jedince jakozto spottebitele. Jelikoz se tedy toto pravo tedy vztahuje pouze na konkrétni osoby,
rozhodnuti o postihu poskytovatele reklamy nevynasi statni organ, nybrz je na konkrétnim
jedinci, zda poruseni svych prav bude feSit skrze pravni cestu v podobé soudniho fizeni.
Jednotlivec tedy sdm rozhode, zdali se reklamou citi poskozen a podstoupi takové kroky, aby

jeho prava byla chrané&na.’®

Nekala soutéz a obCansky zakonik

Nekala soutéz patii mezi jevy soukromého prava a byva tak castym objektem soukromych
spori mezi jednotlivymi podnikateli neboli konkurenty. Podstata této nekalé¢ soutéze je
vyjadiena v zdkon¢ ¢. 89/ 2012 Sb. obcansky zakonik (Ob¢Z), v ustanoveni §2976 zakladniho
ustanoveni. Nekald soutéz jakozto jev objevujici se ve sféfe soukromého prava je tedy na tizemi
Ceské republiky pravné zakazana. Spo¢iva v tom, Ze je shledana v rozporu s dobrymi mravy a
v ramci hospodarské soutéze muize zplisobit ujmu ostatnim konkurentim, spottebitelim c¢i

zakaznikiim (ObcZ, 2012). Mezi projevy Nekalé soutéze podle Obcanského zakoniku patii:

e klamava reklama,
e klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,
e vyvolani nebezpeci zadmény,

e parazitovani na povésti,

3 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007. ISBN 978-80-7201-654-9.
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e podplaceni,

e zlehCovani,

e srovnavaci reklama, pokud neni shledana jako ptipustna,
e poruseni obchodniho tajemstvi,

e ohrozovani zdravi a Zivotniho prostiedi a dot&rné obtézovani. 3

4.1.2 Verejné pravo

Na rozdil od soukromého prava, pravo veifejné reguluje jevy dotykajici se vSech obcant
spadajici pod dany stat. Jeho ulohou je tedy ochrana spole¢nosti dané¢ho statu jakozto celku.
Postihy prava vefejného vyplyvaji z rozhodnuti statniho organu a nejsou feSeny ze strany

jednotlived.

Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.)

vvvvvv

40/1995 Sb.) Funkce tohoto zakona spociva v omezeni reklamy na konkrétni produkty, jako
jsou napiiklad tabakové vyrobky, alkoholické ndpoje, ale také tfeba urCité potraviny a

kojenecka vyziva.

Konkrétné pro détského divaka je tento zékon velmi dilezity z hlediska jeho ochrany. Vztahuje

se na vSechny osoby, které jsou mladsi 18 let a zakazuje:

e Podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

e doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby, a pfitom vyuzivat jejich davétivosti a
nezkuSenosti,

e nabadat je k pfemlouvani rodi¢t nebo zakonnych zastupct ¢i jiné osoby ke koupi
danych vyrobki ¢i sluzeb,

e nevhodnym zpisobem je ukazovat ¢i prezentovat v nebezpecnych situacich.

Co se tyce potravinové reklamy, zdkon o regulaci reklamy nafizuje, Ze reklama na potraviny

nesmi uvadét v omyl zejména pokud jde o:

39 Soukromé pravo: (soubor zdkonii). Plzet: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, [2019]. ISBN 978-80-
7380-767-2.
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e charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, ptivod nebo
vznik a zpUsob zpracovani nebo vyroby,

e prisuzovani U¢inkd nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje,

e vyvolani dojmu, ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti, kdyz ve
skute¢nosti tyto vlastnosti maji vSechny podobné potraviny,

e pfisuzovanim potravin¢ vlastnosti souvisejici s prevenci, oSetfenim, lécbou nebo
vylécenim lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat,

e doporucovanim potraviny s odvolavanim se na nekonkrétni klinické studie. *°

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (¢. 231/2001 Sb.)

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani mimo mnoho dalsiho upravuje také
reklamu vysilanou prostfednictvim téchto sd€lovacich prostredkii. Tento zakon byl pfijat diive
nez zakon o regulaci reklamy, avSak néktera ustanoveni zdkonu o regulaci reklamy se promitla
do jeho novel. Provozovatelé maji podle tohoto zdkona povinnost dbat na to, aby nebyly do
vysilani zatazeny reklamy, které mohou podporovat takové chovani, které ohrozuje moralku,
zajmy divakl nebo zajmy celkové bezpecnosti, zdravi ¢i zivotniho prostfedi. Dale nemaji byt
zatazeny takové reklamy, co jsou ur¢ené détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud podporuji
chovani ohrozujici jejich zdravi a psychicky ¢i moralni vyvoj.

Tento zakon dale stanovuje, jak musi byt reklamy zamétené pro déti a mladistvé oddéleny od

ostatniho vysilani a zejména kdy mohou, respektive nemohou byt tyto reklamy vysilany.*!

4.1.3 Dozorové organy reklamy v CR

Zakon o regulaci reklamy a jeho novela dana zékonem ¢. 326/2004 Sb. a zdkonem ¢. 25/2006
udava sestavu tzv. dozorovych organi. Tyto jednotlivé organy dozoru maji za ukol vykonavat
dozorovou ¢innost v takovém rozsahu, ktery vyplyva ze zvlastnich predpisii. Déale v rdmci
reklamy vykondvaji dozor nad dodrzovanim takovych ustanoveni, ktera jim pfislusi, a to
z hlediska jejich ptisobnosti. Organy povétené dozorovou ¢innosti jsou dle zakona: Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani, Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi,

40 WINTER, Filip. Pravo a reklama. Praha: Orac, 2001. Iuris Context. ISBN 80-86199-31-2.
41231/2001 Sb. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zakony pro lidi - Sbirka zakonti CR v

aktualnim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © AION CS, s.r.o. 2010 [cit. 15.06.2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
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Ustfedni kontrolni a zkuSebni ustav zemédé€lsky, Ustav pro statni kontrolu veterindrnich
biopreparati a 1é¢iv, Utad pro ochranu osobnich udajti, Statni zeméd¢€lska a potravinarska

inspekce, celni ufady ¢i krajské Zivnostenské trady.

Tyto organy mohou:

1) nafidit odstranéni nebo ukonceni reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, a urcit k tomu
primétenou lhitu. AvSak nenese opravnéni k zavedeni takového systému, jez reklamu

kontroluje, jesté pred uvedenim do vysilani.

2) vhodnym zpiisobem zvetejnit, zdali mohl byt v duisledku Sifeni reklamy ohrozen zivot

nebo zdravi osob a nasledné nafidit zvefejnéni opravného prohlaseni k dané reklamé.*?

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je ustfedni orgdn statni spravy, jez vykonava
dozorovou ¢innost pravé v ramci rozhlasového a televizniho vysilani. Rada se sklada celkové
z 13 ¢lend. Ma svého predsedu, dva mistopfedsedy a mistoptedsedkyni. Tato rada monitoruje
obsah rozhlasového a televizniho vysilani a v ptipad€ poruseni povinnosti stanovenych zakony
se strany provozovateld téchto vysilani udéluje sankce. Mezi jeji poslani tedy mimo jiné patii
pozorné sledovat vysilani reklam u provozovatelli televizniho vysilani, a to s celoploSnym

uzemnim rozsahem. 43

4.1.4 Samoregulace reklamy v CR

Jako samoregulaci obecné chapeme souhrn takovych pravidel, kterd byla pfijata subjekty
reklamniho primyslu a ti se tak zavazuji tato pravidla dobrovolné dodrzovat. Cilem
samoregulace reklamy je ochrénit spotiebitele pred takovym pisobenim reklamy, které mize
byt v rozporu s obecn¢ uzndvanymi etickymi normami a samoregulaéni orgdny mohou zaroven
uplatiiovat své pripominky k legislativné Ceské republiky fesici tuto oblast. Samoregulace tedy

funguje jako dopln¢k regulace pravni, tedy legislativy. Pfidava k ni souhrn etickych pravidel,

42231/2001 Sb. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Zakony pro lidi - Sbirka zakonti CR v
aktualnim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © AION CS, s.r.o. 2010 [cit. 15.06.2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231

4 NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde, 2006.
ISBN 80-7201-601-6.
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na které legislativa jako takova neodkazuje. Na rozdil od norem stanovenych legislativou je
funkce samoregulace mén¢ nakladna a jeji proces je rychlejsi. Nevyhodou se vSak stava fakt,
ze jakozto nepravni orgdn nemuze vynutit zruSeni nebo zakazani reklamy prave proto, Zze nema
oporu legislativé. Sankce ze strany samoregulacnich organti byva tedy pouze mordalni, a to
v podobé vetejného upozornéni na onu neetickou reklamu ¢i vylouceni ze samoregulac¢nich

agentur.**

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je ¢eskd samoregulacni organizace zalozena v roce 1994, a ktera je od roku
1995 ¢lenem Evropské asociace samoregulacnich organtit EASA, ktera bude vice popsana nize.
Cilem Rady pro reklamu je na uzemi Ceské republiky dosahnout legalni a zaroven etické,
pravdivé a cCestné reklamy. Aby tohoto cile bylo dosazeno, byl v rdmci samoregula¢niho
pusobeni rady formulovan Kodex reklamy, jez byl odvozen od zasad pro samoregulaci
stanovenych pravé EASA a ktery ma doplnit pravni regulaci reklamy CR o dilezité etické
zasady. Zaroven ve tfeti kapitole svého Kodexu Rada uvadi, ze pfi jeho aplikaci mlze téz
aplikovat principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi
(ICC).* Mezinarodni obchodni komora a jeji zminény kodex budou vice popséany v kapitole
»Samoregulace reklamy v EU*. Praxi posuzovani, zdali jsou reklamni sd€leni v souladu s timto
kodexem, provadi povéfeny organ Rady, kterym je Arbitrazni komise. V ramci Kodexu je
feSena mimo jiné i otdzka reklamy na potraviny v souvislosti s détmi a mladezi. *° Tato reklama

podle Kodexu reklamy nesmi:

e Klamat ohledné pozitivniho u€inku ptipisovaného konzumaci dané potraviny ¢i napoje,

e zpochybnovat roli rodic¢li nebo jinych osob, jakozto kladnych vychovnych vzoru pti vedeni
déti ohledn¢ zdravé stravy a spravné vyzivy,

e piimo vyzyvat déti k presvédcovani rodicl nebo jinych dospélych osob ke koupi produktu
propagovaného danou reklamou,

e vyvolavat dojem naléhavosti a nutnosti koupé,

4“4 AKA. Samoregulace — AKA. [online]. © 2020. [cit. 27.05.2020]. Dostupné z: https://aka.cz/o-
nas/samoregulace/

4 Rada pro reklamu. Kodex  reklamy  [online].  [cit.  05.05.2020].  Dostupné z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

46 Rada pro reklamu. Profil RPR [online]. [cit. 05.05.2020]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/profil.php
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e skrze fantazijni prvky, které zahrnuji naptiklad i animaci, zneuzivat détské predstavivosti
pro propagaci nevhodnych stravovacich navyk,

e vysilat reklamy na potraviny, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programt ¢i jsou
s nimi pfimo asociovany, a to bez zietelného oddé€leni od takovych programi; stejné tak
tyto reklamy nesmi byt vysildny bezprostiedné pied témito programy nebo bezprostfedné
po nich,

e uzivat jakychkoliv postav, at uz animovanych ¢i zivych, k propagaci potravin ¢i
nealkoholickych népojl takovym zptisobem, ktery potird rozdily mezi danou reklamou a
televiznim programem, coz znamend, ze takovy televizni program musi byt zietelné
oddélen od reklamy, ve které vystupuji shodné postavy jako v daném televiznim

programu.*’

Srovnadni Kodexu reklamy se zakonnou upravou reklamy

Jak ceska legislativa, tak i Kodex reklamy dbaji na to, aby nebyla prostiednictvim reklamy
jakkoliv podryvana autorita rodicu ¢i jinych zdkonnych zastupcii a zpochybiiovéna tak jejich
role ohledné vedeni déti ke zdravému stravovani. Oba také zakazuji reklamu, ktera by vybizela
déti k premlouvani jejich rodict ¢i zakonnych zastupcii ke koupi propagovanych produktt a
oba také zakazuji reklamu, kterd by ohroZzovala détské zdravi ¢i jejich vyvoj. Jak Kodex
reklamy, tak 1 zdkonna Gprava reklamy zakazuji reklamu, kterd by vyuzivala détské divétivosti
a predstavivosti k propagaci produkti a uzivala takové vizualni projevy, jako jsou animace ¢i
jiné fantazijni prvky, které by mohly détmi byt zaménény za jiny program. Rada pro reklamu
vSak navic zakazuje, aby bylo téchto vizudlnich projevll uzivano k propagaci nezdravych
stravovacich navykid. Reklama podle obou tedy musi byt od ostatnich programl patfi¢né
oddélena a musim byt uvedeno, ze se o reklamu jedné a nesmi tak ze strany déti dojit k zaméné.
Jak zakon o regulaci reklamy, tak i Kodex reklamy vénuji pozornost i konkrétn€ potravinové
reklamé a zakazuji, aby tato reklama jakkoliv klamala ohledn¢ popisu vlastnosti, charakteristik

¢i 1écivych ucinkt danych potravin.

47 Rada pro reklamu. Kodex  reklamy  [online].  [cit.  05.05.2020] Dostupné  z:
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php
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4.2 Regulace reklamy v EU
4.2.1. Evropské smérnice

Specificky nastroj, jez Evropska unie v ramci své regulacni praxe uziva, je smérnice. Ta funguje
jako pravni akt slouzici ke sjednoceni predpist a pravidel, stanovujici cil, jez jsou ¢lenské zemé
EU povinny spliiovat. V ramci smérnic v§ak neni uvedeno, jakym zptsobem se daného cile ma
doséhnout, to totiz zavisi pravé na jednotlivych zemich, které si v ndvaznosti na tyto smérnice
definuji vlastni zékony. Cilem smérnice je vytvofit jednotny Evropsky trh v medialni oblasti,
podporit tak kulturni rozmanitost v rdmci Evropy a zdroven poskytovat dostacujici uroven

ochrany spotiebiteli.*®

Reklama na potraviny je v souvislosti s détmi v ramci EU regulovana pomoci 2 smérnic.
Témito smérnicemi jsou: Smérnice o klamavé reklamé a Smeérnice o audiovizudlnich a
medidlnich sluzbach. Dalsi doporuceni ¢i pokyny tykajici se reklamy mizeme nalézt v zelené
knize Evropské komise, ta vSak slouzi spise pro otevieni diskuze nez k samotné regulaci, a tak

v ramci ochrany détského spotiebitele nemé takovou vahu.*

Smeérnice o klamavé reklamé 2006/114/ES

Vseobecny ramec vztahujici se k reklamé v rdmci EU byl stanoven roce 2006 Smérnici
2006/114/ES o klamavé reklamé& v reakci na rostouci vyskyt nekalych praktik ze stran
zadavatel reklamy objevujici se napfi¢ médii. Jako klamava reklama se chape reklama, ktera
klame osoby, kterym je urcena, a to v jakémkoliv ohledu. Cilem této smérnice je tak zajistit a
zlepsit ochranu spotiebitele a hajit zajmy vetejnosti proti klamavé reklamé a jejim moznym
negativnim dopadiim. Aby mohlo byt uréeno, zdali je reklama klamavé povahy, smérnice uvadi
seznam faktorti, které je tfeba pti tomto rozhodovani brat v potaz. Témito faktory jsou:

vlastnosti dané¢ho vyrobku ¢i sluzby, cena vyrobku ¢i sluzby, podminky urcujici dovoz zbozi

nebo poskytovani sluzeb a také prava zadavatele dané reklamy.

® Naiizeni, smérnice a dalsi pravni akty. [online]. [cit. 19.06.2020]. Dostupné z: https://europa.eu/european-
union/eu-law/legal-acts_cs

Y Glosdr  shrnuti. In: eur-lex.europa.cu [online]. [cit. 08.03.2020] Dostupné z: https://eur-

lex.europa.eu/summary/glossary/green_paper.html?locale=cs
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Tato smérnice zaroven pozaduje po Clenskych statech EU, aby byly schopny poskytnout
dostate¢né efektivni zptsob, jakym proti klamavé reklamé bojovat, a aby jednaly v souladu
s opatfenimi tykajici reklamy srovnavaci. Aby bylo v ¢lenskych stitech EU dochézelo ke
kontrole ¢i pfipadnému boji proti klamavé reklam¢, musi tyto stdty pomoci k tomu urcenych
organti ¢i organizaci jakékoliv projevy klamavé reklamy ¢i necestné srovnavaci reklamy fesit
legislativni cestou pomoci soudniho fizeni. Doty¢né soudy ¢i organy by tak mély mit dostatek
pravomoci, aby mohlo byt t€émto jeviim zamezeno. Tyto instituce by dale mély disponovat
takovymi pravomocemi, jez by je opraviiovaly nekalou reklamu ¢i ne€estnou srovnavaci
reklamu zakdzat Upln€. Smérnice také ptizndva dobrovolnou kontrolu nekalé reklamy
samoregulacnim organiim, které si samy staty stanovuji. Smérnice také mimo jiné dovoluje
Clenskym statim zavedeni ptisnéjSich opatfeni vramci této problematiky, aby se tak

spotfebiteliim dostalo patiiéné ochrany.>

Smérnici o audiovizualnich medialnich sluzbach 2007/65/ES

Smérnice a audiovizudlnich a medidlnich sluzbach ¢. 2007/65/ES O audiovizudlnich
medidlnich sluzbach vznikla vroce 2007 novelizaci smérnice ptedchozi, a to smérnice
97/36/EC z roku 1997 ,,Televize bez hranic®. Ta se totiz s ohledem na souc¢asnou dobu a vyvoj
medidlniho prostoru zdéla byt ponc¢kud zastaralou. Touto novelizaci mé byt poskytovatelim
audiovizualnich mediélnich sluzeb poskytnut neutralni zptsob regulace a zaroven nastoleny
rovné podminky soutéze v ramci vSech platforem poskytujicich audiovizudlni medialni obsah.
Smérnice stanovuje zdsady poskytovaného prostoru pro reklamu a teleshopping. Uvadi, ze
reklama ¢i teleshopping by neméli nabadat k chovani poskozujicicimu zdravi ¢i ohrozujici
bezpecnost. V ramci znéni smérnice je kladen diraz na ochranu déti a mladistvych v oblasti
audiovizualniho obchodniho ptisobeni. Reklamni sdéleni by proto méla spliovat nésledujici

pozadavky:

e Nesmi pfimo nabadat déti ¢i mladistvé ke koupi produktu ¢i sluzby skrze zneuziti jejich
nezkuSenosti a diverivosti,
e nesmi piimo nabdadat tyto jedince, aby piesvédcovali rodice ¢i jiné dospélé ke koupi onoho

produktu ¢i sluzby reklamou propagované,

50 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES. In: eur-lex.europa.eu [online]. [cit. 02.05.2020]
Dostupné z: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32006L0114
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e nesmi vyuzivat mimotadné divery, jez déti a nezletili vkladaji do svych rodict, ucitelti nebo
jinych osob,

e nesmi bezdiivodné vyobrazovat déti a nezletilé v nebezpecnych situacich.

Smérnice dale uvadi souhrn pravidel tykajicich se frekvence a mnozstvi reklam a teleshoppingti
povolenych v rdmci détskych programii. Stanovuje naptiklad, ze reklama ¢i teleshopping by
nem¢li prerusovat détsky program, v ptipadé Ze délka tohoto programu nepiekracuje 30 minut.
Pokud je détsky program delsi nez 30 minut, reklama mtize byt vysilana v ramci k tomu uréené
prestavky. Pokud se détsky program sestava z nékolika samostatnych ¢asti, reklama mize byt
umisténa do prestavky vysilané mezi témito ¢astmi. Smérnice také zakazuje v ramci détskych
potadi uzivani tzv. product placementu, tedy umistovani vyrobki, log ¢i ndzva znacek v téchto
potadech, jelikoZ se jedna o formu skryté reklamy. Clenské staty jsou v ramci této smérnice
opravnéni aplikovat striktnéjsi pravidla pro vysilaci spole¢nosti v rameci jejich jurisdikce. Také
dovoluje clenskym statim stanovit si vlastni podminky tykajici se frekvence a celkového
rozvrhu komerénich prestavek. Stejné tak si ¢lenské staty mohou samy urcit Casového omezeni
téchto reklam ¢i teleshoppingii.

V otazce implementace tato smérnice po Clenskych statech vyzaduje, aby podnikly takové
kroky, které zajisti, ze vysilani v oblasti jejich jurisdikce neposkozuje ¢i nenarusuje psychicky,

mentalni ¢i moralni vyvoj déti ¢i mladistvych.>!

V ramci implementace stanovenych pozadavkil této smérnice v oblasti legislativy Ceské
republiky v roce 2010 vznikl Zékon €. 132/2010 Sb., tedy Zakon o audiovizualnich medialnich
sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakonil (zdkon o audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani) a zaroven piedpisy stanovené touto smeérnici také zpracovava Zakon €.
231/2001 Sb. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich

zakont.>?

St Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES. In: eur-lex.europa.eu [online]. [cit. 02.05.2020] Dostupné
z: https://eur-lex.europa.cu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX%3A32007L0065

52231/2001 Sb. Zakon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani. Zakony pro lidi — Sbirka zakonti CR v

aktualnim konsolidovaném znéni [online]. Copyright © AION CS, s.r.o. 2010 [cit. 10.06.2020]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231
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Smérnice EU a ochrana pred viivem reklamy na stravovaci navyky ditéte

EU prostfednictvim svych smérnic vyzyva své Cleny, aby v ramci svych legislativ zavedly
takové zakony, jez nélezit¢ ochrani détského divaka pted negativnimi dopady reklamy. Aby
bylo zamezeno témto dopadiim v oblasti stravovani, zakazuji tyto smérnice takovou reklamu,
kterd nabada déti ke koupi skrze vyuziti jejich davéfivosti. Déale nesmi nabadat déti
k premlouvani rodict k zakoupeni propagovanych produktii. Tyto smérnice se také zamétuji na

regulaci v ramci vysilacich cast, tedy kdy je mozno reklamu vysilat a kdy ne.

4.2.2. Samoregulace reklamy v EU

EASA

V ramci samoregulace na mezinarodni Urovni zastava dualezitou roli Evropské asociace
samoregulacnich orgdni EASA (European Advertising Standards Alliance). Jedna se o
neziskovou organizaci se sidlem v Bruselu, ktera vznikla v roce 1992. Jejimi Cleny jsou
organizace pusobici v jednotlivych statech na narodni irovni. Patii mezi né mimo jiné i ¢eska
Rada pro reklamu nebo Spanélskd organizace AUTOCONTROL. EASA se zéaroven fidi
pravidly, kterd ve svém kodexu uvadi Mezinarodni obchodni komora (ICC)> a zarovefi udava

principy, kterymi by se samoregula¢ni organizace mély Fidit. >

ICC

Dtlezitou roli v ramci samoregulace reklamy pro déti na mezindrodni Girovni hraje organizace
ICC (International Chamber of Commerce), ktera poskytuje ndvody a ramce pro samoregulaci
marketingové komunikace na turovni statu. Od kodexu této organizace si pak Clenské staty
odvozuji sva vlastni pravidla, vztahujici se konkrétné k danému statu. Kodex, ktery se mimo
jiné dotyka i potravinové reklamy je ICC Advertising And Marketing Communications Code.
Z tohoto kodexu ¢erpd mimo jiné i ¢eskd Rada pro reklamu, v rdmci formulovani zasad a
principi svého Kodexu reklamy. Tento kodex poskytuje Siroce uznivany ramec

samoregulacnich opatfeni a také poskytuje informace ohledné regulac¢nich praktik v mnoha

33 EASA. The Codes. In: easa-alliance.org [online]. [cit. 17.04.2020] Dostupné z: https://www.easa-
alliance.org/ad-standards/what-are-ad-standards/codes

>* EASA. What we do. [online]. [cit. 17.04.2020] Dostupné z: https://www.easa-alliance.org/about-easa/what-
we-do
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zemich. Cilem tohoto kodexu je propagace vysokych standardl tykajicich se etiky v oblasti
marketingu. Tento kodex se vztahuje na vSechna reklamni sd€leni majici za ucel propagaci
jakéhokoliv zbozi ¢i sluzeb. Stanovuje etické normy, kterymi by se méli fidit vSichni odbornici
v oblasti marketingu, zadavatele reklam, reklamni agentury a pracovnici a v neposledni fadé i
vSechna média. ICC také poskytuje ramec pro zodpoveédny potravinovy marketing a poukazuje

v tomto ohledu na mimotadnou détskou davétivost.>>

Kodex nastifiuje soubor zdsad, pomoci kterych zadavatelé reklamy ptedejdou jakékoli 4jme na
stran¢ nezletilych divakd a nedojde tak k zneuziti jejich nezkuSenosti a divéfivosti. Reklama
by podle tohoto kodexu také méla brat zietel na propagaci a podporu dilezitych spolecenskych

hodnot.

Zasadami ICC kodexu jsou:

e Je tieba aby reklamni sdéleni bylo zfetelné oznaceno, aby tak ze strany déti a mladistvych
nedoslo k zaméné s klasickym televiznim programem,

e reklamni sdéleni nesmi vyuzivat nezkusenosti a divéfivosti déti a mladistvych,

e zadavatelé reklamy nesmi podcenovat stupent dovednosti ¢i kritérium véku potiebné pro
uziti propagovaného produktu,

e reklamni sdéleni nesmi klamat v otazce popisu velikosti, hodnoty, povahy, trvanlivosti ¢i
vykonnosti produktu,

e pokud je potieba pofizeni dodatecnych polozek pro spravné fungovani propagovaného
vyrobku (napf. baterie, barvy) je tfeba, aby tato skutecnost byla jasné stanovena,

e produkt ¢i zbozi, jez je soucasti urcité série, je tieba takto i oznacit, stejné tak jako zptsob,
jakym je mozné onu sérii ziskat,

e zadavatel reklamy by mél prezentovat pouze takové vysledky, kterych je mozno dosdhnout
z pozice ditéte takového véku ¢i vékoveé skupiny, pro kterého je dana reklama uréena,

e v souvislosti s cenou produktu nesmi byt uzivano zavad¢jicich ptivlastki. (napf. pouziti
slova ,,pouze* ¢i ,,jenom®).

e reklama nesmi zddnym zptsobem ohrozovat ¢i naruSovat vyvoj ditéte, ani k ohrozujicim

aktivitdm nabadat,

55 ICC. Advertising and Marketing Communications Code. [online]. ©2018 [cit. 17.06.2020]. Dostupné z:
https://cms.iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/09/icc-advertising-and-marketing-communications-code-
int.pdf
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e reklama by také neméla naznacovat, Ze vlastnictvim propagovaného produktu dité nabyde
urcité socialni ¢i psychické nadfazenosti oproti ostatnim détem a naopak,

e reklama nesmi podryvat autoritu, odpovédnost, usudek ¢i vkus rodict s ohledem na socialni
hodnoty a také by nemeéla déti vybizet k tomu, aby ke koupi propagovaného produktu své

rodice nebo jiné dospélé premlouvali.’

Pro funkéni ochranu détského spotiebitele je také dilezitd spoluprace na mezindrodni Grovni. |
proto byla v Oslu v roce 2008 zalozena Evropska sit’ zabyvajici se snizovanim marketingového
natlaku na déti, a to Svétovou zdravotnickou organizaci WHO (World Health Organization)
ktera mimo mnoho dalsiho fesi pravé otazky zdravi, prevence a vyzivy a povazZuje se za autoritu
odpovédnou za vefejné zdravi v ramci Organizace spojenych narodt (OSN). Misi této sité je
mezinarodni spoluprace a spole¢né nachazeni zplsobl, jak omezit miru, v jaké jsou déti
nezdravym potravindm vystavovany a sdilet postiechy a postupy jez se vramci této
problematiky osvédcily. Tato sit’ ma celkem 28 ¢lent, mezi kterymi jsou mimo jiné i Norsko a

Belgie.”’

Porovnani Kodexu reklamy s ICC kodexem

Cesky Kodex Reklamy se s tim ICC shoduje v mnoha bodech. Konkrétng i v t&ch, co chrani
dit¢ pted vlivem reklamy na jeho stravovaci navyky. Oba zakazuji reklamu, kterd by mohla byt
détmi zaménéna za jiny televizni program a reklama s nim nesmi byt nijak asociovéna. Pokud
tato reklama takové atributy ma, musi byt patiicné oznacena. Oba se soustfedi na ochranu
détského divéaka a jeho divéfivosti a zakazuji, aby byly potravindm pfipisovany falesné ucinky
¢i vlastnosti. Zakazuji také reklamu, ktera by vybizela k pfemlouvani rodic¢a ke koupi produktu
¢i by podryvala jejich autoritu. ICC kodex zakazuje reklamu, ktera by ohrozovala obecné vyvoj
ditéte, Kodex reklamy specifikuje i potravinovou reklamu, ta pry nesmi nabadat ke Spatnym

stravovacim navyklim prostiednictvim animaci a jinych vizuélnich projevi.

5 GUNTER, Barrie, Caroline OATES a Mark BLADES. Advertising to children on TV: content, impact, and
regulation. Mahwah, N.J.: Lawrence Erlbaum, © 2005. ISBN 0805844880.

>7 WHO Marketing Network. WHO European Action Network On Reducing Marketing Pressure On Children

[online]. © 2020 All rights reserved [cit. 26.05.2020]. Dostupné z: https://whomarketingnetwork.dgs.pt/ the-
network/
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4.3 Regulace reklamy ve vybranych zemich EU

4.3.1. Norsko

Norsko se obecné otdzce zdravého stravovani vénuje na vice trovnich. Tato problematika se
dokonce stala v této zemi pfic¢inou vzniku tzv. Norského akéniho planu pro vyzivu (The
Norwegian Action Plan on Nutrition). Mezi hlavni zdmér tohoto planu patii to, aby Norska
spole¢nost dosédhla té¢ nejvyssi stiedni délky zivota v rdmci celosvétového méfitka a tim by se
nadéje na doziti u jeji populace maximalizovala. Tento plan byl vytvofen v reakci na zpravu o
zdravotni trovni norské populace, kterou vydal norsky parlamentem neboli tamni Storting.
Zakladem pro tento plan se stala Bila kniha, ktera ve svém znéni mimo jiné poskytuje idealni
vyzivovy plan pro zvyseni vSeobecného zdravi norské spolecnosti. Pomoci tohoto planu chce
Norsko také vyrovnat socialni nerovnosti v oblasti zdravi napfi¢ socidlnimi skupinami a

zéaroven se stat zemi, ktera propaguje zdravy zivotni styl pro viechny.>®

Obecné se Norsko fadi k tém zemim, jez aplikuji striktnéjsi zakony v oblasti détské reklamy
nez vétSina ostatnich zemi. Naptiklad reklama, kterd je zacilend na divaky mladsi 12 let je zde
zakézéana uplné.> Celkové je otazka reklamy v Norsku oSetiena témito zakony: Norsky zakon
marketingové kontroly (The Norwegian Marketing Control Act), Norsky vysilaci zdkon (The
Norwegian Broadcasting Act), Regulace o vysilani a o audiovizualnich sluzbach na vyzdani
(Broadcasting and on-demand audiovisual services Regulation No. 153 of 28 February 1997)
ktera prosla novelizaci v roce 2005 a Norsky zadkon o vzdélavani (The Norwegian Education

Act).

Norsky zakon marketingové kontroly (The Norwegian Marketing Control Act)

Tento zakon byl v Norsku pfijat v lednu roku 2009, v ramci kontroly v oblasti marketingu a
stanoveni podminek pro jeho Cinnost. V tomto zidkoné jsou uvedena opatieni tykajici se
explicitnosti reklamniho obsahu v rdmci ochrany déti a mladistvych pted moznymi dopady

marketingu a jeho praktik. Co se tyce specialnich opatieni v ramci ochrany déti a mladistvych

8 Norwegian Ministries. National Action Plan for a Healthier Diet — an outline. In: regjeringen.no. [online]. ©
2017 [cit. 20.06.2020]. Dostupné z: https://www.regjeringen.no/en/dokumenter/norwegian-national-action-plan-
for-a-healthier-diet--an-outline/id254 1870/
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jakozto spottebiteld, je v tomto zakoné popsano, ze pokud je reklamni sd€leni zacileno na déti
a mladistvé, musi byt brdno v potaz to, Ze tito jedinci jsou casto velmi divéfivi a snadno
ovlivnitelni a neoplyvaji dostatkem zkuSenosti ¢i nejsou schopni plného kritického mysleni.
Tato opatieni tak poukazuji na zranitelnost téchto jedincti na poli marketingu. Ditétem se

v tomto ohledu chape jedinec mladsi 18 let.5°

Norsky vysilaci zakon (The Norwegian Broadcasting Act)

Na zaklad¢ schvaleni zdkona o vysilani ¢. 127 z roku 1992 bylo v Norsku zakazano vysilat
reklamy v souvislosti s détskymi porady a rovnéz reklamy zacilené specidln€ na déti. Zakon se
vztahuje na détské programy vysilané jak v televizi a radiu, tak i v teletextu. Tento zakon se
vztahuje na vSechny produkty, mimo jiné i na potraviny a ndpoje. Na zdklad¢ tohoto zédkona
byly stanoveny dalsi ptedpisy, které zakazuji, aby tyto reklamy byly vysilany kratsi dobu nez
10 minut pfed nebo po détském programu.®! V ramci détskych programi je také zakazano
uzivani product placementu.®? Jednou z dal$ich podminek plného dodrZzeni zakona je, Ze
v téchto reklamach nesmi vystoupit osobnost ¢i celebrita kterd soubézné uc¢inkuje Ci
ucinkovala béhem poslednich 12 mésicii v jakémkoli televiznim ¢i rozhlasovém potadu, ktery
byl zaméten na détského divaka. Reklamy by obecné mély byt vysilany vyhradné v ramci
reklamnich blokd, které jsou vysilany mezi hlavnimi programy. Sdéleni tohoto rdzu musi byt
také patfiéné jako reklama oznaceno a vyjadieno jak slovné, tak i1 vizudln€. Dulezitou roli
vtomto ohledu hraje norsky kral, jakoZzto poskytovatel piipadnych dalSich regulaci
souvisejicich s touho problematikou. Jistym omezenim vSak mize v tomto ohledu byt, Ze se

tento zdkon omezuje pouze na vysilaci média, ktera pochazi pfimo z Norska. &3

0 The Marketing Control Act - Forbrukertilsynet. Forbrukertilsynet - Enklere og tryggere marked for forbrukerne
[online]. Forbrukertilsynet © 2016 [cit. 20.06.2020]. Dostupné z: https://www.forbrukertilsynet.no/english/the-
marketing-control-act

6l BECKMANN, Sissel L. Regulation on food marketing and advertising to children: Regulations in Norway,
Norwegian [online]. ©2010, [cit. 16.06.2020]. Dostupné Z:
http://www.aecosan.msssi.gob.es/ AECOSAN/docs/documentos/nutricion/Sissel Beckmann.pdf
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Norsky zakon o vzdélavani (The Education Act)

Tento zakon nabyl platnosti 17. ¢ervence v roce 2007 v ramci opatieni v oblasti vzdélavani.
Urcuje, ze vedeni skol je odpovédné za to, Ze Zaci nejsou po dobu $kolni dochazky vystaveny

reklamnim sdélenim v jakékoliv formé&.%*

Samoregulace reklamy v Norsku

Norsko je také clenem Evropské sité zabyvajici se snizovanim marketingového natlaku na
déti. Ta byla zalozena v roce 2008 v Oslu, kde byla i jeji prvni schlize. Cilem této sité je
demonstrovat specifické kroky, pomoci kterych je mozno ochrénit déti pfed marketingovym
natlakem reklam na nezdravé potraviny a napoje. Clenové také na pravidelnych schiizich
diskutuji alternativni pfistupy k regulaci reklamy, sdileji zkusenosti a funkéni postupy pfi
monitorovani reklamy a nachdzeji spole¢na fesSeni v otazce ochrany déti pred negativnimi
vlivy reklamy. Tato sit’ také vyvinula kodex, ktery ma slouzit jako vzor, jak by mohl funkéni

kodex potravinové reklamy vypadat. Sit ma k dne$nimu dni 28 ¢lent.®®

4.3.2. Belgie

Legislativni opatfeni ohledn¢ reklamy se v Belgii vztahuji bud’to na marketing produkti,
pfi¢emz v tomto piipadé existuje hned nékolik zdkond, nebo pfimo urcuji metodologii tvorby
konkrétnich reklamnich sdéleni. Tato metodologie je primarn€ uvedena v zakoné tykajiciho se
obchodnich praktik a ochrany spottebitele (Law of 6 April 2010 relating to Market Practices
and Consumer Protection), ktery je soucasti Bilé knihy, ktera fesi regulaci a metodologii tvorby

reklamnich sdé&leni na uzemi Belgie.® Jako dit& je zde obecné chapan jedinec mladsi 15 let.%’
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V ramci Kralovské vyhlasky z 17. dubna roku 1980 a jejiho doplnéni z 29. biezna 2012 byl
sestaven pravni rdmec pro pusobeni marketingu v oblasti potravin. Reklama na potraviny by
napiiklad neméla ve svém znéni uzivat slov jako je ,nemoc®, ,,choroba® nebo jména
konkrétnich nemoci. Dale nesmi reprezentovat ptiznaky specifické pro uréitou nemoc,
vyobrazovat nemocné osoby nebo naopak I1ékarské pracovniky a evokovat tak dojem lékatsky
ovefenych informaci. Tyto pozadavky stoji v ¢lanku 17. v regulaci 1924/2006 z 20. prosince
2006 Ohledn¢ zdravého stravovani a vyzivy (Nutrition and Health Claims Made on Foods.)
Tato pravidla se vztahuji jak na reklamu, tak i na informace na etiketach produktu. Mimo jiné

tento ¢lanek vyslovné zakazuje, aby se v reklamé na potraviny objevovalo nésledujici:

e Zavadgjici ¢i nepravdivé informace o nutri¢nich hodnotach propagovanych potravin

e znevazovani nebo zpochybnéni bezpecnosti ¢i nutri¢niho obsahu jiné potraviny

e vyzyvani k pfehnané konzumaci jidla,

e zpochybnovani dilezitosti vyvazené stravy jakozto zdroje dilezity zivin,

e odkazovani skrze text, obrazy ¢i symboly na moznost zmény télesnych funkci spojené
s konzumaci propagovanych potravin,

e vyobrazovani osob, specialnich uniforem ¢i nacini, které by mohlo evokovat 1ékaiské,
zachranarské ¢i 1ékarenské profese,

e poskytovani 1€karskych doporuceni, certifikaci ¢i potvrzeni v souvislosti
se zdravotnimi prohlasenimi, pokud nebyly patficn¢ schvalené v mezich regulace
(1924/20006)

e zminka jakékoliv autority kompetentni v oblasti zdravi, pokud tato reference neni
schvalena prave touto autoritou,

e pfipisovani produktu takovych vlastnosti, které nelze potvrdit,

e ndaznak, zZe propagovand potravina oplyva specialnimi vlastnostmi, piestoze potraviny
podobného razu maji vlastnosti stejné,

e zminka o pfidavku vitamind ¢i pro-vitamini, pokud byly tyto latky ptidany pro
technologické ¢i jiné ucely,

e pripisovani propagovanym produktim, at’ uz piimo ¢i nepiimo, 1é¢ivé nebo prevenéni

vlastnosti. 8

%8 White Book "Advertising Law In Belgium" - Media, Telecoms, IT, Entertainment - Belgium. Welcome to
Mondaq [online]. Copyright © Mondaq [cit. 27.05.2020]. Dostupné z: https://www.mondaq.com/advertising-
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Jak jiz bylo zminéno, mimo to existuje na izemi Belgie hned n€kolik zakont a kodexi tykajici
oblasti reklamy a marketingu. Jelikoz se Belgie sklada ze tii spolecenstvi, kterd jsou délena
podle jazykového principu (Vldmského spolecenstvi, Francouzského spolecenstvi,
Némeckojazy¢ného spolecenstvi), maji dvé hlavni z té€chto tii spoleCenstvi sva vlastni natfizeni.
Tim nejzdsadnéjSim je V1dmské natfizeni z roku 2009 tykajici se rozhlasového a televizniho
vysilani (pozdéji Vlamské medialni natfizeni), ve kterém je ustanoven pravni ramec tykajici se
reklamy jak v oblasti rozhlasu, tak i televize. Ve vlamské ¢asti Belgie musi byt naptiklad
reklama na cukrarské vyrobky oznacena piktogramem zubniho karta¢ku. Francouzské medidlni
nafizeni toto oznaceni nenakazuje, zato musi byt v ramci takové reklamy vlozeno zdravotni
doporuceni. Dale je v Belgii dodrzovan ICC kodex mezinarodni obchodni komory tykajici se
reklamni a marketingové komunikace. Reklama zaméfend na déti by neméla podcenovat
dilezitost etického chovani a celkové pozitivniho Zivotniho pfistupu. Pokud se reklama tyka
produktu, ktery je pro déti nevhodny, je tieba, aby tak bylo v reklam¢ uvedeno. V ramci détské
reklamy je zdsadni, aby takovy marketing nevyuzival détské naivity a nedostatku informaci.
Vlamské natizeni také nedovoluje, aby jakdkoliv reklama pferusovala vysilani détskych

program.®

4.3.3. Spanélsko

Mezi regulace zabyvajici se reklamou na potraviny na tizemi Span¢lska patii v§eobecny zdkon

o reklamé& 34/19887°, zakon o nekalé soutézi 3/19917!, veobecny zakon o audiovizualni
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komunikaci 7/20107% nebo také zakon o bezpe€nosti potravin a napojti 17/201173, ktery ve svém
znéni podnécuje samoregulacni organizace k nastaveni takovych pravidel, jez maji chranit
pfedevsim détské divaky. Problematika vlivu reklamy na stravovaci navyky déti je tak ve
Spanélsku oSetfena pouze skrze samoregulaéni aparat a to pomoci tzv. PAOS kodexu. PAOS
kodex vznikl na zakladé¢ dohody o samoregulaci marketingu na potraviny a napoje pro déti
v ramci narodni strategie NAOS pro vyzivu, fyzickou aktivitu a prevenci obezity (Estrategia
Para la Nutricion Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad) vydané Spanélskou agenturou
pro bezpecnost potravin a vyzivy AESAN (Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y
Nutricién) a naslednd schvaleny ministerstvem zdravotnictvi, Spanélskou federaci pro
potravinovy a napojovy prumysl FIAB (Federacion Espafiola de Industrias de la Alimentacion
y Bedidas) a organizaci zabyvajici se samoregulaci obchodni komunikace AUTOCONTROL
(Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial).”*

Televiznimi spole¢nostmi byl v§ak PAOS kodex pfijat az v roce 2010 v navaznosti na noveé
schvalenou smérnici Evropské unie ¢. 2007/65/ES O audiovizudlnich medialnich sluzbach, coz
se stalo urcujicim pro jeho $ir$i implementaci. Do podoby, jak jej zndme dnes byl aktualizovan
v roce 2012. Pfijetim tohoto kodexu se subjekty zavazuji, ze veskeré reklamy a reklamni sdéleni
bud’to zacilené na déti a mladistvé nebo ty reklamy, jez jsou vysilany béhem vysilaciho ¢asu
détskych potradl, musi vyhovovat pozadavkiim stanovenym pravé timto kodexem. Kodex ma
chranit détského divdka pied piipadnym negativnim vlivem reklam ¢i jinych sdéleni
reklamniho razu. Ditétem se v tomto ptipadé chape jedinec mladsi 12 let, na starsi spotiebitele
se tento kodex nevztahuje. V PAOS kodexu jsou stanoveny pravidla urcujici vyvoj,
implementaci a vysilani reklamy zamétené na spotiebitele spadajiciho do vékové kategorie
ditéte. Dozor nad dodrzovanim tohoto kodexu vede agentura AESAN. Tato agentura pak
stanovuje a urcuje principy a standardy pro vytvareni a nasledné Sifeni reklamnich sdéleni.

Soucasti téchto principli je mimo jiné naptiklad to, Ze takova reklama by neméla vyuzivat

2 Law 7/2010, Of March 31, General Audiovisual Communication (Spain). In: global-regulation.com [online].
©2015 [cit. 26.05.2020]. Dostupné z: https://www.global-regulation.com/translation/spain/1440650/1aw-7-
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détské duvérivosti ¢i naivity nebo by se v ni neméli objevovat slavné osobnosti, které jsou

zpravidla mezi détskymi divaky oblibené.

Prestoze tento kodex z obecného hlediska reklamu zacilenou na déti ptimo nezakazuje, uvadi
nékolikero pravidel tykajicich se jejiho obsahu. Napftiklad nastifiuje, Ze dana reklama by méla
obsahovat nutri¢ni informace. Tato reklama by se také neméla dopoustét vyvijeni nepiimého
prodejniho natlaku na détské spotiebitele a vyuzivat jejich naivity. V téchto reklamach by se
také neméli objevovat slavné osobnosti za ti¢elem zvyseni prodeje propagovaného produktu.
Reklama by méla byt vzdy oznacena, aby byla spotiebiteli jasn¢ identifikovana. Ztetel ma byt

kladen na bezpecnost a ochranu spotiebitele.

Ptijetim PAOS kodexu se marketéti zavazuji, Ze jejich marketingova komunikace:

e Nesmi podporovat piechnanou konzumaci,

e nesmi podcenovat diilezitost zdravych stravovacich navyki a vyvazené stravy,

e nesmi prezentovat potraviny jako slouzici k nahrad¢ pestré stravy, pokud tomu tak neni,

e skrze reklamy na potraviny ¢i napoje u déti a mladistvych vyvoldvat dojem, ze po
v ramci kolektivu,

e pokud je v rdmci propagace prodeje uveiejnéna bud’to specialni nabidka ¢i soutéz, musi
byt tato skutecnost vyjadiena zptisobem, ktery je ditéti srozumitelny a v dané reklamé
musi byt jasné¢ vyjadieny podminky splnéni pozadavki pro ucast. Reklama musi také

uvadet co je predmétem vyhry a jaké jsou vyherni Sance.

Aby bylo zajisténo dodrzovani pravidel, jez kodex PAOS stanovuje, je zaveden systém troji
kontroly, ktery byl pfidélen Spanélské samoregulacni organizaci AUTOCONTROL, kterd je
mimo jiné také jednim z ¢lentt EASA. Tato organizace zprostiedkovava kontrolu reklamy pied
uvedenim do vysilani, vyfizuje stiznosti ze strany spotiebitelli a mimo jiné také monitoruje
vysilani reklamnich sdéleni zamétenych na déti mladsi 15 let v oblasti internetu. Pii ptekroceni
¢i poruSeni pravidel stanovenych v ramci PAOS kodexu nésledné nese opravnéni udélovat

sankce.”?
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Kodex PAOS byl vSak podle International Journal of Public Health, 2012 zhodnocen
Spanélskymi odborniky jako neefektivni, a to z hlediska kontroly vystavovani détského divaka
reklamam propagujicim nezdravé potraviny s vysokym obsahem tuku, cukru ¢i soli. Stejné tak
nejsou tito jedinci uchrdnéni ani pfed marketingovymi technikami, jez jsou zadavateli reklamy
hojné uzivany, nehledé¢ na to, Ze mnohé tyto techniky a praktiky kodex ani nezakazuje a ani na
n¢ neupozoriiuje. Studie také poukazuji na vysokou miru nedodrzovani standardi uvedenych
ve znéni kodexu. Co také tento kodex podchycené nema je to, ze se reklamy objevuji v rdmci

détskych programil, a tak je v tento Cas dité€ vystaveno reklamé velmi intenzivng. 76

Také data z USA poskytované Narodnim centrem pro biotechnologii potvrzuji jistou miru
neefektivnosti implementace PAOS kodexu v rdmci Spanélského reklamniho ptisobeni. Studie
jimi provedend méla zhodnotit miru, do jaké jsou zdsady kodexu dodrzovany. Vysledky
ukazuji, ze z celkové 203 testovanych reklam odvysilanych spole¢nostmi, jez souhlasily

s dodrzovanim zasad kodexu, jich az 49.3 % témto pozadavkiim nevyhovovalo.”’
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Zaver

Reklama je nedilnou soucasti dnesni marketingové komunikace a jeji podstata tkvi v upoutani
pozornosti a ptilakani potencionalnich zakaznikd. V ramci reklamniho piisobeni je uzivano
specifickych praktik, jez maji za ukol jedince pfesvéd¢it o vyjimecnosti propagovanych
produktti a nepiimo ho ke koupi téchto produkt donutit. Reklamni agentury v ramci své prace
zohlediiuji mimo jiné i v€kovou skupinou, pro kterou je produkt uren a od toho se obsah
reklamy odviji. Specifickou kategorii je pak détska reklama. Kdyz se poprvé détska reklama
objevila ve 20. stoleti, pfisly s ni i obavy, zdali je mozno reklamni praktiky v ni shledavat jako
etické a férové. Déti a mladistvi totiz neoplyvaji dostatecnou kognitivni vyspélosti, aby se vlivu
reklamy dokézali vyhnout. Tyto obavy nabyvaji na vyznamu zejména u reklam na potraviny,
jez mohou mit dopad na zdravy vyvoj ditéte, coz potvrzuji i odbornici. V reakci na tuto
problematiku tak na tzemi stati vznikaji zdkony, které tyto reklamy reguluji ve snaze

negativnim dopadiim zabrénit.

Na mezinarodni Grovni je reklama regulovana pomoci Evropskych smérnic. Pravidla uvedena
v téchto smérnicich pak kazdy stat jednotlivé implementuje v ramci své legislativy nebo na
urovni samoregulace. V ramci téchto smérnic pfitom neni stanoveno, do jaké vékové kategorie
dit¢ spada. To uz totiz zavisi na jednotlivych statech. Tyto smérnice natizuji, Ze dit¢ nesmi bit
nabadano ke koupi za vyuziti jeho divéerfivosti a naivity a zaroven reklama nesmi nabadat déti
k presvédcovani rodi¢i ke koupi produktii, jez jsou v dané reklamé propagovany. Na
mezinarodni Urovni pak funguje organizace ICC, ktera poskytuje souhrn pravidel, jez mohou
jednotlivé staty aplikovat na trovni samoregula¢nich orgdnti. Mezi tato pravidla patii adekvatni
oznaceni reklamy, zdkaz pfipisovani propagovanym produktim klamavych vlastnosti nebo
naznacovat, ze koupi propagovaného produktu jedinec nabyde lepSiho spolecenského
postaveni. Déle v rdmci reklamniho ptisobeni nesmi byt podle ICC podryvana autorita rodict a
déti nesmi byt prostfednictvim reklam nabadany k pfemlouvani rodi¢ti ke koupi propagovanych

vyrobkd ¢i sluzeb.

Ceska republika chape dité jako jedince mladsiho 18 let a pravidla Evropskych sméric tykajici
se détské reklamy integrovala v ramci dvou zékont. Zaroveii je doplnila o nafizeni, Ze reklama
nesmi vyvolavat dojem, ze produkt méa nepodlozené 1é¢ivé vlastnosti a nesmi se odvolavat na

nekonkrétni klinické studie. Na urovni samoregulace Ceskd Rada pro reklamu aplikoval
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doporuceni ICC a zaroven doplnila n¢kolik dal§ich. Zduraziuje, Ze reklama by neméla vyuzivat
takovych fantazijnich prvki, jez by mohli u déti podporovat nezdravé stravovaci navyky.
Zaroven by se v reklamé nemély objevovat znamé osobnosti z jinych televiznich program,
aby tak nedoslo k potfeni rozdilu mezi danym programem a reklamou. Jak legislativa, tak 1
samoregulace reklamy v CR zakazuji reklamu, ktera nabada déti k premlouvani rodic¢t ke koupi

nebo podryva jejich autoritu.

Norsko reklamu zaméfenou na déti mladsi 12 let zakazuje Gpln€. Smérnice EU zde byly
aplikovany v ramci dvou zakont a v pribé¢hu détskych programt je zakazana reklama cilena
na jedince mladsi 18 let. Slavné osobnosti asociované s jinym televiznim programem, ve kterém
vystupovaly pfed mén¢ nez rokem, v reklaméch vystupovat nesmi. Déle je v rdmci détskych
programti zakazan product placement a reklama nesmi byt vysildna 10 minut pied nebo po
détském programu. Reklama je zde zakdzana i ve Skolach. ZlepSeni urovné stravovani
obyvatelstva se dale tento stat snazi dosahnout svym Norskym akénim planem pro vyzivu a

Clenstvim v Evropska siti zabyvajici se snizovanim marketingového néatlaku na déti.

Belgie jako dité chape jedince mladsi 15 let a Evropské smérnice také integrovala do svych
zakonl. Zaroven je zde zakazano v reklamach na potraviny uzivani vyrazi jako je ,,nemoc* a
,choroba“ nebo vytvaret dojem lékaisky ovérenych informaci. Reklamy zde nesmi vyzyvat
k prehnané konzumaci a zpochybnovat dilezitost vyvazené stravy ¢i zpochybiiovat jiné
potraviny. Reklama zde také nesmi prerusovat détské programy. Belgie je stejné jako Norsko

¢lenem Evropské sité zabyvajici se snizovanim marketingového natlaku na déti.

Spanélsko problematiku détské reklamy a jejich moznych negativnich vlivi fesi pouze pomoci
PAOS kodexu, kde je dit¢ chapano jako jedince mladsi 12 let. Tento kodex zakazuje reklamy,
jez podporuji piehnanou konzumaci, podcenuji zdravé stravovaci navyky a vyvolavaji dojem,
ze se s koupi propagovaného produktu poji i zména spole¢enského postaveni. Protoze se vSak
jednéd o samoregula¢ni organ a poruseni pravidel tak neni pravné postihnutelné, nebyl tento
kodex shledan jako funkéni a znagna ¢ast reklam vysilanych ve Spanélsku témto pozadavkiim

nevyhovuje.

V porovnani s uvedenymi staty je zietelné, 7e Ceska republika projevuje snahu détskou
reklamu patiicné regulovat. Neaplikuje sice pravidla tak striktni, aby pro déti mladsi 12 let

zakézala reklamu uplné, jako tomu je v Norsku, zato se snazi rizikim s touto reklamou
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spojenych zamezovat pomoci legislativnich opatieni a zaroven i na Grovni narodné uznavané
samoregulacni organizace. | pfestoze je tato snaha viditelnd, je tfeba se na ochranu détského
spotiebitele divat optikou dnesni doby. Ta totiz nezahlcuje déti reklamou pouze skrze televizi,
ale i prostfednictvim mnohych dal§ich médii, zejména internetu. Tato realita tak nastiiiuje, ze 1
pres veskerou snahu autorit déti pfed dopady reklamy uchranit, tato ochrana nikdy nebude

uplna.

Nabizi se tak dal$i moznosti, pomoci kterych bychom mohli jako spolenost negativnim
dopadiim détské reklamy zamezit. Jednou z cest je prevence a osvéta. Patficné edukovat déti a
mladistvé v ramci jejich medidlni gramotnosti o praktikach, kterych reklama uZzivé a napomoci
jim tak pochopit psychologické aspekty tohoto fenoménu, aby pak byly schopny v praxi tyto
praktiky rozpoznat. Prostor pro toto vzdélani by mohl byt vyc¢lenén v ramci Medialni vychovy
na stfednich Skolach anebo by tyto informace mohly byt détem piedany prostfednictvim
specialnich edukacnich programi. Zaroven je potfeba détem od mladého véku vstépovat
dilezitost vyvazené stravy pro spravné fungovani téla a poukazovat na Skodlivost stravy
nezdravé. Tomu miize byt u€inéno jiz na zakladnich Skoldch naptiklad v rdmci pfedmétu
primarni vzor jak v chovéni, tak i v navycich. Pokud bude tedy rodi¢ pravidelné¢ konzumovat
nezdravé potraviny typu fast food apod., prevence ze strany ucitelti i legislativni opatfeni z

pozice statu se mohou minout t¢inkem.
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