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Anotace

Tato bakalatska prace se zabyva reklamou cilenou na détské publikum a jeji regulaci
v Ceské republice i v ramci Evropské unie. V uvodni teoretické ¢asti je V prvni fadé
ptiblizena obecna definice reklamy, jeji funkce ve spolecnosti a je zde pojednano také
0 procesu reklamni komunikace. Dalsi kapitoly se tykaji vymezeni historie regulace
reklamy v ¢eskych zemich, definice ustfednich pojmu (déti a mladistvi) a mimo jiné
charakteristiky druhti reklam, které na déti a mladistvé psychologicky pusobi. V dalsi
¢asti se prace pokousi analyzovat pravni a mimopravni regulaci reklamy a soucasné
také existenci smérnic Evropské unie, které se vztahuji k reklamnim sdélenim a k jejich
Siteni. V ramci mimopravni regulace reklamy je pozornost vénovana vybranym
samoregulaénim institucim v Ceské republice i v Evropské unii a jejich etickym
kodexiim, jejichz ptisobeni je ilustrovano na n¢kolika uvedenych vzorovych reklamnich
kauzach, tykajicich se déti a mladistvych. V zavéreéné Casti prace je kratce zminéna

také didakticka aplikace zvoleného tématu.

Kli¢ova slova: reklama, déti, mladistvi, pravni regulace, samoregulace



Annotation

This bachelor thesis is specialized in children’s advertising, and its regulation
in the Czech Republic and the European Union. At first, in opening theoretical part, is
zoomed general definition of advertising, its function in society and after that there is
discussed about process of advertising communication. Other chapters are concentrated
on history of regulation advertising in Czech lands, the definition of the main concepts
(children and adolescents) and beside of this on characteristics kinds of advertisements
which affect on children and adolescents psychologically. The second part of this
bachelor thesis tries to analyze the legal and non - legal regulation of advertising
and at the same time the existence directives of the European Union relating to
commercials propagation. In the framework of non — legal regulation is attention paid
on selected self — regulatory institutions in the Czech Republic and the European Union
and their ethics Codes. The activities of these Codes are illustrated in several exemplary
advertising cases that affect children and adolescents. In the final part of thesis is briefly

discussed about didactic application of chosen topic.

Key words: Advertising, Children, Adolescents, Legal Regulation, Self - Regulation
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1. UVOD

Vzhledem k dnesni stale vice medializované spole¢nosti je problém détské reklamy
velmi aktudlni. Vzdyt' déti se fadi mezi jednu z nejvyznamnéjsSich cilovych skupin, na
které jsou reklamni sd€leni ze vSech médii pfimo valena. VétSina déti vlastni pocitac
s internetem, ma doma alespon jednu televizi anebo disponuje svym vlastni mobilni
telefonem, a proto se knim n&jakym zpisobem dostat, neni pro poskytovatele
reklamnich sdéleni vétSinou vibec slozité. Deéti jsou velmi zranitelné a lehce
ovlivnitelné, coz je hlavni faktor, na ktery inzerenti pii tvorbé reklamnich spotl
spoléhaji. Dokazou také lehce presvédcCit své rodiCe, aby jim inzerovany produkt
koupili, a to bez ohledu na to, Ze mize podporovat napiiklad nezdravé stravovani.
Rodice ditéti ve vétsin€ ptipadl podlehnou a vyrobek mu nakonec opravdu koupi, ¢asto
kvili zachovani rodinné pohody. Z téchto divodi je pravni regulace i samoregulace

reklamy cilené na déti a mladistvé, velice dilezita a mizeme fici, Ze i nezbytna.

Rodi¢e sami mohou sotva zabrdnit tomu, aby jejich déti byly reklamam
vystavovany a Casto ani neznaji sva nebo détska prava. Tato prace by se proto rada
pokusila nastinit principy pravni regulace v Ceské republice a zminit tak problematiku
vetejného a soukromého prava V souvislosti se zdkony a zikoniky, které Ceskou
reklamu néjakym zpisobem upravuji. Svou pozornost bude podrobné vénovat
regulacnim orgdniim ceského reklamniho trhu, i vybranym smérnicim Evropské unie,

které tvoti legislativni ramec regulace reklamy.

Vétsina stath z celého svéta se dnes snazi reklamu cilenou na déti regulovat nejen
legislativng, ale také pomoci rlznych samoregulacnich instituci, kterych je velké
organizaci, souvisejicich s ochranou déti a mladistvych, a zamétuje se na popis jejich
etickych kodext. Zajima se také o to, jakym zptisobem tyto instituce fesi etické stiznosti
na reklamni spoty, které ohroZuji mravni ¢i psychicky vyvoj déti a mladistvych. Jsou
zde rovnéz Casto zatazeny vyzkumy, tykajici se dané problematiky. StéZejni metodou
pro pochopeni celého kontextu prace je obsahovd analyza pravnich 1 etickych
dokument a cilem tedy je danou problematiku spravné uchopit a néjakym zptisobem

systematizovat.



2. REKLAMA, JEJi DEFINICE A REKLAMNi KOMUNIKACE

2.1  Popis a ptivod pojmu reklama

Reklama je na svété definovana pokazdé jinym zplisobem, byt vyznam slova je
vzdy shodny. Opira se o slovo latinského ptvodu ,,reklamare®, ze kterého dnesni slovo
nreklama® vzniklo. Smysl bychom si mohli vylozit jako ,.znovu a hlasité kricet*
1 ,,opakované vyvolavat a prodavat®. Tento pojem pfimo ukazuje, jakym zplsobem
diive probihala obchodni komunikace (Vysekalova a Komarkova, 2000, s. 14).

vvvvvv

protoze piinasi nejen finan¢ni prostfedky, které jsou dulezité pro existenci velké ¢asti
médii, ale také podporuje podnikatelsky a komer¢ni princip téchto médii. Dle Burtona
a Jiraka (2001), by bez reklamy neexistovaly komeréni rozhlasové a televizni stanice.
Bez reklamy by také vétSina vSech Casopisi ¢i novin dokonce musela dvakrat ¢i tfikrat
zdrazit cely vytisk, protoze pfijmy, které z ni ziskavaji, pokryvaji nédklady na vyrobu

Z vice nez dvou tfetin.

2.1.1 Obecna definice reklamy
Dle dnesni definice Americké marketingové asociace (AMA) je reklama ,.kazda
placenda forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora* (Vysekalova a Komarkova, 2000, s. 14).

Piimo v Ceské republice je reklama legislativné definovana zdkonem ¢. 40/1995
Sh. o regulaci reklamy, ktery byl Parlamentem Ceské republiky schvalen v roce 1995
jako ,,presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZi, sluzeb nebo jinych

vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii* (Vaviickova, 2010, s. 11).

Protoze je reklama soucésti obchodni komunikace jiZ po nékolik staleti a jeji
podstata zlstala za tuto dlouhou dobu zachovéna, tou nejobecnéjsi a miizeme fici, také
nadcasovou definici reklamy je definice uvedena v Ottové slovniku naucném jiz
v 19. stoleti, vroce 1888: ,,Reklama je verejné vychvalovani predmétii obchodnich,
uméleckych a p., jez se deje prospekty, plakaty, obchodnimi stitky, vyvolavaci, nosici
navesti atd., zvl. pak casopisy. Anonce prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli
odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi,
tajemnymi, zvedavost budicimi), tim, Ze nesetii se mistem, stereotypnim opétovanim,

vers$i, zvl. pak obrazky. (Winter, 2001, s. 9).



Z hlediska psychologického mlizeme reklamu definovat vSeobecné jako urcéitou
formu komunikace, ktera ma vSak komercni zamér. Vaviickova (2010) uvadi,
ze V reklamé se pokazdé jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny
produkt nebo sluzba urcen, a to prostiednictvim urcit¢tho média. Jak jiz bylo uvedeno,

tato komunikace je uskute¢iiovana vzdy s komeré¢nim cilem.

Dulezitym pohledem na reklamu je také pohled marketingovy, diky kterému
muzeme konkrétni produkt prezentovat jakymkoli zajimavym zptusobem, pifi némz
muzeme vyuzit obrovské mnozstvi elementd’, které pusobi na lidské smysly a oslovit
tak nemalé mnozstvi potencidlnich zakaznikti. Dle Vysekalové a kol. (2012)

rozlisujeme nékolik hlavnich prostfedkt reklamy, jmenovité:

e inzerce Vv tisku,

e rozhlasové spoty,

e televizni spoty,

e reklama v kinech,

e Vvenkovni reklama (plakaty, billboardy),

e audiovizualni snimky,

e internet (reklamohry, viralni videa, pocitatové hry, bannery- reklamni
titulky/prouzkové reklamy),

e mobilni telefony,

o uzitkové pfedméty (hrnecky, kalendate, tricka, tuzky, poznamkové bloky, ...).

2.1.2 Funkce reklamy

Jak vyplyva z definic reklamy, jeji manifestni funkci je konzumenty informovat
VvV podobé vetrejného neosobniho sdélovani a také je pfesvédCit ke koupi inzerovaného
produktu (Vaviickova, 2010). Dulezitym dusledkem ptsobeni reklamy je dopad na
spolecensky Zivot jedince, protoze se jednd o zdmérnou a vzdy cilenou (Zeny, muzi,
déti, ...) komunikaci, sjasnymi cili, mezi které patfi jiz zminéné ovliviiovani
¢i presvédCeni jedincl. NaSe presvédceni reklama nemusi ovlivnit jen nabidkou stale
novych vyrobki a sluzeb, které se vSak od sebe lisi pouze v malé mife (ukolem reklamy

je vytvareni iluze, Ze jsou mezi témito sluzbami a vyrobky zna¢né rozdily a nam, jako

! Mezi elementy, které na naSe smysly piisobi, miizeme zatadit napt. druh pisma, zajimavy titulek, barvy
V inzeratu nebo pozoruhodny zvukovy doprovod, diky kterému si televizni/rozhlasovou reklamu snadno
zapamatujeme (Vysekalova a kol., 2012).
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spotiebitelim zakoupeni téchto vyrobkl pomuze vyfeSit nase problémy), ale také
podporou urcitych politickych stran v pfedvolebnich kampanich. Reklama casto
ovlivituje také zménu naSeho chovani ve spole¢nosti. Mezi tyto zmény ve spolecnosti,
na které miize reklama ovlivnit ndS nazor, fadime naptiklad podporu ohleduplného
chovani idi¢4? & bezpeéného sexu nebo odklizeni psich vykala (Jirak a Burton, 2001,

S. 267).

Latentni funkci reklamy je znaény dopad nejen na kulturni prostiedi, které diky
nepiebernému mnozstvi reklamnich produktd (reklamni letdky v supermarketech,
billboardy u silnic ¢i plakaty na zdech,...) dokonce pomaha formovat, ale také naptiklad
na celkovou ekonomiku daného statu. Podporuje vznik novych pracovnich ptilezitosti
Vv reklamnim primyslu diky tomu, Ze poméha vytvéfet poptavku po vyrobcich

a sluzbach (Jirak a Burton, 2001).

2.2  Proces reklamni komunikace

Je dulezité fici, ze jakykoli komunikaéni akt mulzeme povaZovat za proces.
Do tohoto procesu jsou dle Jiraka a Burtona (2001) zapojeni zdroj neboli podavatel,
sdéleni, za které povazujeme napiiklad text nebo produkt vznikly uspofadanim
a zpracovanim urcitého medidlniho materidlu a samoziejmé také prijemce. Tento
proces reklamni nebo také marketingové komunikace se shoduje s modelem
komunika¢niho procesu, coZ miizeme demonstrovat na situaci, kdy médium komunikuje
se spotiebiteli. V téchto ptipadech probiha vZdy proces reklamni komunikace, pro jejiz

popis se pouzivaji riznorodé modely.

2.2.1 Modely reklamni komunikace

Nejrozsifengj$im a nejcastéji uvadénym modelem komunikace je modifikovany
Laswelliv prenosovy model komunikace, jehoz vyjadieni zni: ,,Kdo rika — co —
jakymi prostredky — komu — S jakym ucinkem* (Vysekalova a kol., 2012, s. 31).
Pro kazdy pfenosovy model plati, Zze jako takovy interpretuje proces reklamni
komunikace. Vyse uvedeny a zestruénény pienosovy model muzeme slozité&ji vysvétlit
jako proces, kdy zdroj (podavatel, odesilatel, kdo tika) chce vyslat n¢jaké sdéleni (co),

toto sdéleni poté zakoduje a déale odesle jako signal s pomoci urcité¢ho typu vysilace

néjakym kandlem (jakymi prostfedky) piijemci (komu).

% Viz BESIP — reklamni kampaii Nemysli§, zaplati§ (Jirak a Burton, 2001).
11



Vavtickova (2010) popisuje existenci nékolika dalSich modeld reklamni

komunikace:
a) LSB

K tém nejstarSim patfi model LSB, povazovany za model trojfazovy, skladajici
se z faze Look (upoutani pozornosti, podivej se), faze Stay (zastav se, vyvolani zajmu)

a faze Buy (kup, kone¢ny vysledek procesu plisobent).
b) AIDA

Model AIDA vznikl na konci 19. stoleti v USA jako zéklad pro propagacni
praci, a jeho nazev se sklada ze slov: attention (pozornost), interest (zajem), decision

(rozhodnuti)/desire (touha), action (akce).

1) Attention — reklama na sebe musi sama upozornit a upoutat pozornost ¢lend
cilovych skupin.

2) Interest — reklama musi pifijemce zaujmout.

3) Decision/Desire — cilem reklamy by mélo byt vyvolani touhy v pfijemci a pfivést
ho k néjakému rozhodnuti, a to s pouzitim kombinaci emocionalnich a racionalnich
argumentq.

4) Action — reklama musi adresata dovést k ¢inu a tim ke koupi inzerovaného
produktu.

c) DIPAPA

Model DIPAPA je rozvinutou variantou pfedchoziho modelu a mizeme si ho
vylozit jako: Definition (pojmenovani, definice), Identification (ztotoznéni), Proof

(vyzkouSeni), Acceptance (akceptovani), Desire (touha), Action (Akce).
d) ADAM

Pro model reklamni komunikace ADAM, je dilezit¢ zdiraznéni momentu
uchovani informace, ktera je v reklam¢ obsazena. Vyznam pismen Vaviickova (2010)
vysvétluje jako Attention (pozornost), Desire (touha), Action (akce) a nakonec Memory
(zapamatovani si).

2.2.2 Kodovani, dekédovani a komunikaéni Sum

Vysekalova a kol. (2012) uvadeéji, ze hlavnimi aktéry v procesu komunikace jsou

odesilatel a ptfijemce. Médium a zprava poté vytvareji komunikacni nastroje. Dal§imi

dalezitymi prvky v tomto procesu jsou zakodovani a dekédovani. Je totiz pravidlem,

12



ze vsechna medidlni sdéleni musi byt zakédovana do urcitého sdélitelného tvaru, neboli
do ngjaké symbolické formy vyjadieni. Na zplsob, jakym jsou medidlni texty
sestaveny, je kladen veliky duraz, protoze pravé tento zptsob ve velké mife ovliviiuje
to, zda je dané sdéleni spravné pochopeno. Dle Jiraka a Burtona (2001) musime vnimat
znaény rozdil mezi zpravami vysilanymi v televizi a naopak zprdvami vysilanymi
Vv rozhlase. Presto, ze ob¢ média vysilaji néjaky signal a také tihnou k podobnym
¢i uplné stejnym tématiim, televize disponuje na rozdil od rozhlasu také obrazovymi
zabery, které tomuto médiu napomahaji vyvolat v adresatech reklamniho sdé€leni pocit

akce a také klamny dojem, Ze pti odvysilané udalosti byl.

Naopak zpétné dekodovani miizeme vysvétlit jako zplsob, jakym dand osoba
pochopi konkrétni medialni sdéleni. Tento zplsob velice ovliviiuje to, jaky smysl
tomuto sdéleni nakonec konkrétni ¢lovek ptisoudi. Pti dekddovani komunikace jsou pro
nas dilezité tzv. filtry, coz jsou vlastni zkuSenosti, piedsudky a ptedstavy. A proto pfi
koédovani a dekddovani velmi Casto vznikaji potize souvisejici se situaci, kdy piijemce
zpravu pochopi jinak, nez jak jeji pochopeni zamyslel jeji odesilatel. Je tedy dulezité
pfipomenout, Ze v prib&hu procesu reklamni komunikace dochazi ¢asto k rozmanitym
»komunikaénim Sumiém* pfi pfenosu medidlniho sdéleni. K témto Sumim muze dojit
nejcastéji v disledku konverzace nebo pii odbihani od televize ¢i samoziejmé pii

neporozuméni plného vyznamu jakéhokoli sdéleni (Vysekalové a kol., 2012, s. 30).

Jirak a Burton (2001) v souvislosti stimto tématem uvadéji, ze otazce
komunika¢nich Sumt se vénovali Shannon a Weaver v poloviné 20. stoleti, ktefi tyto
Sumy nakonec systematizovali. Tito dva muzi zkoumali faktory, podilejici se na
uspé&snosti komunikace ze strany podavatele a povedlo se jim rozlisit tfi hladiny Sumi.
Prvni kategorii byly poruchy, ¢ili sumy technické nebo mechanické, druhou kategorii
byly Sumy sémantické, mezi které Shannon a Weaver zafadili miru neporozuméni ¢i
porozuméni, a do kategorie posledni =zatadili psychologické Sumy, které byly
interpretovany jako naptiklad Sumy zplsobené nedivérou piijemce v odesilatele.
Profesionalni komunikatofi, kteti se podileji na sestavovani medializovanych sdéleni, se
ale casto snazi strukturovat tato sdéleni tak, aby piijemce pfivedli k takovému

pochopeni daného textu, jaké je pro né€ nejvice potiebné (Jirak a Burton, 2001, s. 65).

2.2.3 Aktéri procesu reklamni komunikace
Odesilatelem nebo také komunikatorem sdéleni mize byt vSeobecné jakykoli
¢lovek ¢i skupina lidi, podilejici se na produkci projevi, které jsou urceny K Sifeni
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jednotlivymi médii. Co se tyce reklamy, za odesilatele povazujeme pracovniky riznych
reklamnich agentur ¢i reklamni odd¢€leni zadavatelti reklamy. Je nutno podotknout, ze
velkym problémem ze strany odesilatele, je prolinani se osobnich postoji, nazort

a zkusenosti do tvorby reklamniho sdéleni (Vysekalova a kol., 2012).

Zpravou neboli sdélenim rozumime souhrn informaci vypusSténych smérem
K pfijemci se zamérem vyvolani urcitych psychickych procest, které si ud€lovatel
predstavoval. Zprava se sklada z nékolika spolu souvisejicich vrstev® (Vysekalova a kol,

2012).

Médium (informacni kandl) mé vliv na to, jak pfijemce vnima dané¢ medialni
sd¢leni a pusobi také na jeho volbu traveni Casu ¢i svobodu vniméni. Piikladem
ovlivnéni nasi svobody muze byt pfipoutani se ke zdroji sdéleni, to znamend naptiklad
K televizi ¢i k tisku, coz také ovliviiuje Castéj$i konzumaci reklamnich sdéleni, které

jsou v tomto médiu prezentovany (Vysekalova a kol., 2012).

Prijemce (cilovou skupinu, recipienta, komunikanta) je trochu slozitéjsi popsat,
protoze, jak uvadi Vysekalova a kol. (2012), miZeme c¢lovéka jako piijemce reklamniho

sdéleni vnimat ve tfech rovinach:

1) Prijemce jako osobnost (individualni postoje, kritéria hodnot, nazory a slozité
osobnostni struktury, které ovliviiuji pfijem sdéleni).

2) Prijemce jako clen skupiny (vétSina z nas je ¢lenem né&jaké socialni skupiny, ktera
ma svoje normy, ovlivilujici posuzovani sebe sama ¢i okolniho svéta).

3) Prijemce jako clen spolecnosti (celkova vyspélost spoleCnosti — rozvojové
¢irozvinuté zemée, vSeobecné uzndvané normy a hodnoty, to vSe ovliviluje

interpretaci obsahu sdéleni urcitého jedince).

¥ Material (barvy, tony, platno), obsah a forma projevu — spravné by mély odpovidat otekavani piijemce
nebo cilové skupiny.
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3. HISTORIE PRAVNI REGULACE REKLAMY V CESKYCH
ZEMICH

3.1 Devatenacté stoleti

V devatenactém stoleti, které ptineslo prvni zvySenou potiebu regulace reklamy,
zili také takzvani prukopnici reklamy, kteti vétili, Ze primyslova revoluce probihajici
na pielomu 18. a 19. stoleti by mohla diky masové propagaci vyvolat masovou
spotfebu. Tito prﬁkopnici4, zijici ve Spojenych statech americkych, méli obrovsky
vliv na polozeni zakladd povolani tykajiciho se reklamy. Prace v reklamé se tak stala
regulérni profesi. Reklama se tak nejen v Americe, ale i v Evropé stala vydélecnou
¢innosti a ve velice kratkém Casovém tuseku byla nejen vyzkouSena obrovska paleta

médii®, katalogy®, reklamni tabule, ale svou roli posilily 1 znacky, které se staly

pro vyrobce i pro kupujici velice vyznamnym artiklem (Pincas a Loiseau, 2009, s. 25).

Koncem 19. stoleti, nejen v ¢eskych zemich, diky zmén¢ stylu reklamy za¢ina
spoleCnost 1 reklama jako takova zapasit s problémem nekalé soutéZe a klamavé
reklamy. Tento problém se projevoval 1Zivou ¢i nepfesnou a neuplnou propagaci
vlastnosti sluzeb a vyrobka (Vavtickova, 2010, s. 13). Diky snaze o zji§téni pravdivosti
reklamy vznikla mnoha legislativni opatfeni a hlavné prvni kontrola reklamy.

Uplné prvni pokusy o regulaci reklamy se vsak objevily jiz v 18. stoleti.
Reklamu tehdy legislativné upravoval tzv. ,.cisarsky patent Ci ,tiskovy zdkon®,
ale bohuzel pouze okrajové. Potieba reklamu né&jakym zpisobem regulovat, vychazela
v 19. stoleti, jak bylo zminéno vyse, z roz$ifeni klamavé reklamy, kterou jiz v této dobé
Ottiv slovnik nau¢ny popisuje jako ,,uzivani nekalych mravné zavrzitelnych prostredkii
k tomu, aby se s nimi mohlo dosahnout neoprdavnénych vyhod naproti konkurentiim (tzv.
nekald soutéz). Projevuje se jako podvodna reklama, klamné a nepravdivé udaje
V inzerdtech, plakdtech, obéznicich, zpiisobu vyroby a jakosti, lez o piivodu vyrobkii
(vwdavani vysivani strojem za rucni prdci, obycejného piva za pivo plzenské nebo

margarinu za pravé maslo), lhani o pricinach a ucelu prodeje (vyprodeje), anebo

* Jednalo se o George P. Rowella, ktery vydal prvni adresai médii (1869) a o Francise W. Ayera, jenz
ptiSel s ndpadem o provizi, jako se zpisobem placeni, ktery nabidl svym klientim (Pincas a Loiseau,
2009).

> Letaky, mobilni reklama, plakaty (prvni byl objeven v Londyné na veiejné dopravé).

® Francie, na prelomu stoleti.
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0 domnele udélenych vyznamenanich, diky kterym se ma nabidka zbozi jevit

vevr

Koncem 19. stoleti vzniklo n€kolik zakoni regulace reklamy, které se opiraly
0 legislativni ramec a byly pln¢ dodrzovany. Mezi tyto zédkony Kobiela (2009) fadi
naptiklad zdkon o regulaci moznosti poradani vyprodejii (1898) ¢&i zakon o obchodu
S potravinami a nékterymi predméty uzitnymi (1896), diky kterému se ¢loveék mohl
dostat do vézeni z divodu prodavani potravin pod faleSnym oznacenim a tudiz klaméni

spotrebitele.

3.2 Dvacaté stoleti

Toto obdobi je pro dne$ni podobu reklamniho prava, a reklamy vseobecné,
znac¢né dulezité. Doslo totiz ke zméné pievazujici formy reklamy z reklamy tisténé
na reklamu elektronickou, produkovanou v televizi, rozhlase a kin¢, pro dnesni svét tak

nepostradatelnou (Rozehnal, 2007, s. 17).

3.2.1 Obdobi prvni republiky (1918-1938)

V roce 1921 byl piijat zakon ¢. 479, ktery ptisné reguloval pouzivani znaku
Cerveného kiize'. Ve znéni tohoto zakona bylo, Ze kazdy, kdo by tento symbol pouzil
v obchodni znaéce k oznaceni své ¢innosti, mohl jit az na mésic do vézeni. Roku 1927
vznikl pro ¢eské zemé legislativné dulezity zakon ¢. 111/1927 Sb., o nekalé soutezi. Jak
vyplyvéa z ndzvu, doslo konecné nejen k pravni definici pojmu klamava reklama, ktera

byla doposud popsana pouze v Ottové slovniku nauéném, ale také k upraveni vztahd

mezi podnikateli (Kobiela, 2009).

Je nezbytné podotknout, Ze diileZitym po€inem bylo zaméteni reklamy na cilové
skupiny, a tudiz pfiblizeni se z4jmim a potiebam jednotlivci. Doslo ke vzniku
reklamy zacilené piimo na déti a mladistvé® & krozvoji darkové reklamy®
(Hlouchova, 2012a). Reklama, ktera by se déti a mladistvych mohla dotykat, vSak
V tomto obdobi Zadnym zékonem je$té piimo regulovana nebyla. Zajimavym zékonem,
upravujicim reklamu, byl ale zakon ¢. 75/1935 Sb. o zdkazu pridavkii pri prodeji zbozi
nebo provadeni vykonii, tykajici se produkti navic zdarma (prémiovych cen), které jsou

Vv ptipad¢ détskych konzumentl dnes tak hojné vyuzivany (Winter, 2001, s. 26).

” Ochrana znaku Cerveného kiize je dnes v Ceské republice upravovana podle zakona &. 126/1992 Sh.
(Cesky &erveny kiiz, 2013).

® Specialni reklamy s pohadkami — Bata.

% Papirové blocky nebo darky pro déti — boticky pro novorozence.
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3.2.2 Era komunismu

Meznikem pro reklamu byl u nas rok 1948, kdy dosSlo k velkym zménam
V oblasti politickélo, ekonomické™ a voblasti socialni®? (Hlouchova, 2012b).
Socialisticka teorie propagace byla pro reklamu velmi nepftizniva, protoze podle ni
nebylo zapotfebi informovat o sluzbach a vyrobcich komeréni formou. Z divodu
neexistence trhu a tudiz ani soutéZze konkurentli, komunisté nepotiebovali zadnou
ptisngjsi legislativni regulaci reklamy. Mezi piedpisy, které mohly mit néjakym
zpusobem vliv obsah reklamniho sdé¢leni, patiil trestni zdakon ¢. 140/1961 Sb.
a hospodarsky zakonik ¢.109/1964 (Winter, 2001, s. 27). Projevem regulace byla v této
dob¢ naptiklad podoba inzerce v dennim tisku, ktera se n¢kolikanasobné lisila od jejiho
dnedniho hlavniho ucelu. Jejim cilem bylo spiSe oznamovat obaniim volna pracovni
mista nebo vyznamnd jubilea ¢i umrti. Dnes, v 21. stoleti v dennim tisku dominuji

sdéleni spise s komer¢nim ucelem (Kobiela, 2009).

Co se tycCe televizni reklamy, do normalizace v roce 1968 existovalo oddéleni
propagace Ceskoslovenské televize, které se reklamé vénovalo. Po jeho zruseni se
tvorbé reklamnich spotti vénovala reklamni agentura Merkur. Tato agentura, zastieSujici
skoro vSechnu reklamni produkci na uzemi Ceskoslovenska, vyrabéla nékolik stovek

reklamnich sdé€leni ro¢né, a to az do konce totalitniho rezimu (Kobiela, 2009).

Kuvolnéni reklamniho trhu doslo az v 70. letech 20. stoleti, v obdobi
normalizace. Propagace se inspiruje spise zapadni komeréni reklamou a vzestup proziva
jeji rozhlasova a televizni forma. Vétsinu reklamni komunikace v Ceskoslovensku, méla
do konce 70. let na starosti vySe uvedena reklamni agentura Merkur. Koncem 70. let
v8ak vznikl dal$i reklamni podnik, ERPO, ktery mé&l na starost slovenskou ¢ast statu.
Symbolem c¢eskoslovenské televizni reklamy az do Sametové revoluce, se stala
jednoducha animace figurky s kloboukem, ptipominajici vajicko, ktera oznamovala
televizni tipy od roku 1967. Vytvofil ji animator Eduard Hoffman a zahajovala reklamni
blok CST. Uelem této figurky bylo upoutat pozornost divéka pii predélu mezi
vysilanim a reklamnim blokem a brzy se tak stala fenoménem doby (Hlouchova,
2012c). Vysilani v CST bylo regulovano zakonem ¢. 18/1964, o Ceskoslovenské televizi

a vysilani rozhlasové zdkonem ¢ 17/1964 o Ceskoslovenském rozhlase (Konéelik,

19 Komunisticky prevrat.
! piechod z trzniho na planované hospodaistvi.
12 Snizeni nezamé&stnanosti (byt nezaméstnany je trestné).
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2008). Prestoze vysilani televizni podléhalo dvojimu schvalovacimu procesu®,
Ceskoslovenské televize byla jeho hlavnim cenzorem. Zajimavosti, kterou uvadi
Krupka (2012) je, zZe ,.,tehdy reklama byla bud’ takova, jaky byl zrovna séf propagace,
majici ji na starost, anebo se na ni podepsalo to, jak zrovna fungovala v Ceskoslovenské
televizi cenzura, ktera méla obcas problém napriklad se ctenim mezi radky. Reklama
musela byt proto televizi schvdlena jiz v pisemné formé a jako natocend, se musela
schvalovat znovu“ (Krupka, 2012, s. 18). Zadavatelem reklamy byly tehdy nejcastéji
statni potravinaiské podniky — vyroba driibeze, limonady, ovoce a zeleniny a tukovy

prumysl (Krupka, 2012).

3.2.3 Regulace reklamy po roce 1989

Po 17. listopadu 1989, diky zméné totalitniho reZimu na rezim demokraticky
aze systétmu hospodaiského planovani na systém trzni ekonomiky, vzniklo mnoho
novych moznosti pro podnikatele. Pfinosem byla liberalizace medialni sféry a zavedeni
svobody slova. Doslo ke vzniku vice nez tii tisic reklamnich agentur a reklama se stala
jednou z nejvytizengjsich profesi (Hlouchova, 2012d). Objevilo se mnoho soukromnikd,
kteti zacali zfizovat sva vydavatelstvi nebo zacali provozovat vlastni rozhlasové ¢i

televizni vysilani (Rozehnal, 2007, s. 24).

Z uvedenych divoda jsou v Ceské republice podstatnd hlavné legislativni
opatfeni, vznikla pravé po roce 1989. Tato opatfeni se po revoluci konecné zacala
dotykat také déti a mladistvych (Vaviickova, 2010). Velmi dalezitym zédkonem byl
zakon ¢. 468/1991 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery vytvoril
jakousi dualitu mezi ¢eskymi médii. Definice reklamy a regulacni opatieni, uvadéna
VvV tomto zékoné totiZ plati pouze pro rozhlas a televizi. Dualita proto spociva v tom,
Ze ostatni média jsou regulovéana jinak. Dle Wintera (2001) tento zadkon poskytl prvni
souhrnné upravy reklamy a také nastinil problémové oblasti — déti, skryta reklama,
tabak, léky. V roce 1992 vznikl zdkon ¢ 634/1992 o ochrané spotiebitele, ktery
docasné zakazal reklamu na viechny tabakové vyrobky™ a vroce 1993 zdikon
audiovizuadlni, zakazujici jakékoli reklamy, které by mohly néjakym zptisobem podpofit

chovani ohroZujici zdravi, psychicky anebo morélni vyvoj déti. Velmi podstatnym

13 Reklamni agentura Merkur patiila pod ministerstvo obchodu, pfesn&ji pod jeho generalni feditelstvi,
a byla jim tedy regulovana (Krupka, 2012).

¥ Daldim zakonem, ktery se nelsp&iné pokusil zakdzat reklamu na tabakové vyrobky, byl zdkon
¢. 303/1993 Sb., o zruseni tabdkového monopolu (Winter, 2001).
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zakonem, regulujicim détskou reklamu také byl zdkon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy ¢i zdkon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich.

3.2.4 Jednadvacaté stoleti

Na prelomu 20. a 21. stoleti ptichdzi diky digitalni revoluci a nastupu novych
informaénich technologii podstatny nosi¢ reklamnich sdéleni, a to internet™. Pravé diky
internetu postupné vznikd mnoho moznosti zajistujici kontakt se zdkaznikem,
kuptikladu internetova videoreklama ¢i virdlni marketing. DalSim nastrojem,
pouzivanym v posledni dob¢ také pro nejefektivnéjsi Siteni reklamniho sdé€leni, jsou
mobilni telefony. Reklama se pomoci tohoto pfistroje uplatiuje zaclenénim do riznych
mobilnich her nebo také nové piimo jako ,,mobilni reklama“ (mobile advertising).
Tento typ reklamy nabizi inzerentim ten nejefektivnéjsi zasah cilové skupiny, protoze
pokud si klienti nechaji takovou reklamu zobrazenou na displeji jejich mobilniho
telefonu, mohou vybrané sluzby vyuzivat docela zdarma. Da se tudiz fici, ze mobilni
reklama funguje na principu ,,néco za néco”. Co se ty€e pravni regulace reklamy,

v pribshu tohoto stoleti byly zatim v Ceské republice zidkony spise novelizovany,

nez vytvafeny (Vaviickova, 2010).

> K propojeni Ceskoslovenska s internetem doslo jiz vroce 1992. Internet poskytoval nekomeréni
poskytovatel internetovych sluzeb CESNET. Internet se zacal komercionalizovat v roce 1994 a v roce
1996 zagina fungovat prvni vyhledava¢ Seznam.cz (Bednatik a kol., 2011).

19



4. DETI A MLADISTVi
4.1 Vymezeni pojmi z pravniho hlediska

4.1.1 Déti

Legislativni vymezeni tohoto pojmu je docela obtizné a mohli bychom ho také
povazovat za jeden z komplikujicich faktorG pfi definovani pravidel pro reklamu
zameétenou na déti, protoze kazdy evropsky stat definuje pojem ,,dité” jinak. Co se tyce
zemi Evropské unie (EU), kuptikladu Nizozemsko, Svédsko ¢&i Spanélsko uznavaji
jako horni hranici détského véku 12 let, a naopak ve Velké Britanii jsou déti
klasifikovany jako osoby ve v€ku 15 let a pod 15 let. Mezindrodni obchodni komora
(The International Chamber of Commerce - ICC) a jeji ,,Kodex reklamy“ (Code
of Advertising and Marketing Communication Practice) definuji dit¢ vSeobecné jako
osobu mladsi 14 let (Gunter a kol., 2005, s. 142-143).

vvvvvv

muzeme za dit€ povazovat osobu do 15 let veéku. Dé&ti nejsou trestné odpoveédné
a nemohou byt trestdny ani za prestupek. Nejsou ani Uplné ,,beztrestné®, protoze pokud
se dopusti ¢inu jinak trestného, mize jim soud ulozit jedno nebo vice tzv. ,,opatfeni®.
Mezi tato opatieni se fadi napiiklad vychovné omezeni v podobé nestykani se s urcitymi
osobami, anebo nezdrzovani se na urcitém misté (Eckertova a Docekal, 2013, s. 190).
Existuje vsak rozdil mezi vymezenim V riznych pravnich normach. Dle mezinarodniho
dokumentu OSN, Umluvy o pravech ditéte, a také v trestné pravnich piedpisech Ceské
republiky, mliizeme za dit¢ povazovat osobu, ktera jest¢ nedosahla 18 roku veku.
V obcanskopravnich ptedpisech se takovato osoba povazuje za ,nezletilou” (Obc¢Z,

2012).

4.1.2 Mladistvi

Zpocatku je dulezité vysvétlit, Ze v souvislosti s timto pojmem, je Casto také
uvadén pojem ,,mladez. Mezi témito pojmy je ale rozdil a musime je rozliSovat.
Mlédez je bud’ pojem, ktery oznaCuje nepiesné¢ vymezenou vekovou skupinu,
anebo také urcita socialni kategorie, ktera je vymezena specifickymi sociologickymi,
biologickymi a psychologickymi znaky.,.Vékové i socialné se jednd o mezivrstvu mezi
detmi a dospélymi, ktera ma své specifické zajmy, aspirace, postoje, postaveni a svou
roli, prestiz. Zvlastni status mladeze vyplhyva z toho, Ze je ve stadiu neuplné nebo
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odlozené ekonomické aktivity a profesionalni pripravy a Ze je socialné a ekonomicky
zavisla na svete dospélych. Mladez je dynamickda a vnitiné variabilni
kategorie. V nasich podminkdch se o mldadezi uvazuje vétsinou od 14—15 let, kdy konci
povinna Skolni dochazka, do 30 let, kdy jsou zavrseny dil¢i procesy socidlniho zrani‘

(Velky sociologicky slovnik, 1996, s. 635).

Naopak ,,mladistvi“ je pojem majici pravni charakter, ktery je jasné¢ vékove
omezeny, napi. v zakoné ¢. 218/2003 Sb., o soudnictvi ve vécech mladeze. U nas se dité
za mladistvého povazuje mezi 15 a 18 rokem. V tomto obdobi se dité stava odpoveédné
za prestupky a je také dostate¢né¢ rozumové a mravné vyspélé k rozpoznani
protipravnosti svého jednani, anebo k tomu, aby se mohlo ovladat. Déti se v tomto véku
také stavaji trestné¢ odpovédnymi, a proto se trestny Cin, ktery je spachan mladistvym
nazyva ,,provinéni“. Soud miZze za provinéni uloZit néjaky ze Siroké skaly vychovnych,

ochrannych nebo trestnich opatteni (Eckertova a Docekal, 2013, s. 190).

Obtiznost vymezeni pojmu ,,mladistvy* je podobna jako v piipad¢ pojmu ,,dite*
a také se napti¢ EU podstatné lisi. Oficidlni evropské dokumenty se vSak tykaji pouze
mladeze. Dle Evropské strategie pro mladez (EU Youth Strategy), jejimz cilem je
po obdobi deviti let (2010-2018) na Grovni EU mimo jiné investovat do mladych lidi
ataké posilovat jejich ulohu, ,,neni mozné jednoznacéné definovat stadium, kdy je
¢lovék povazovan za mladého (Matikova, 2013, s. 7). Evropska strategie pro mladez
byla pfijata v Bruselu, a to Radou ministrt ¢lenskych stati EU, v roce 2009. VSechny
Clenské staty maji povinnost predkladat Evropské komisi jednou za tii roky narodni
zpravu tykajici se mladeze. Zakladem tohoto programu je celkem osm™ prioritnich
témat, souvisejici s mladistvyymi (MSMT, 2014). Dal§im evropskym programem je
Mladez v akci, z roku 2013, ktery byl vytvofen pro aktivity mladych lidi ve véku 13 az
30 let. Z uvedené rozsahlé vékové hranice miizeme konstatovat, ze trendem v posledni

dobé¢ je tyto hranice rozSifovat (Matikova, 2013).

4.2 Vymezeni pojmii z hlediska vyvojové psychologie
Podle Heluse (2009) mtzeme u ¢lovéka vSeobecné rozlisit fazi détského veéku,
mléadi/adolescence, dospé€losti a stafi. Podrobnéji se veékovym uréenim zabyva

Végnerova, ktera vymezuje deveét obdobi détského veéku (prenatalni obdobi, obdobi

1 TN w sy o st w1 ™ ;o r ..
6 Vzdelavéani, zamestnanost a podnikdni, kultura a tvofivost, socialni zalenovani, dobrovolné aktivity,
participace (Gcast), zdravi a zdravy Zivotni styl, mladez a svét (mobilita).
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novorozenecké, kojenec, batole, predskolni obdobi, obdobi néastupu do skoly, obdobi
Skolniho véku — mladsi a starsi, pubescence — piedél mezi mladSim a starSim Skolnim

vekem, adolescence- 15 az 18 let).

Helus ve své knize rozliSuje také détstvi pravé, krizové a doznivajici ¢i
odeznivajici détstvi. Détstvi pravé trva od narozeni do puberty a dité v tomto obdobi
rychle prozivd mnoho vyvojovych zmén (télesné, psychické i socidlni), je tvarné a je
ve velké mife odkazano na milujici, veitivé a pecujici okoli. Dit€¢ v obdobi krizovém je
ve véku 11 -15 let (v pubert¢) a pocituje zmény v prozivani a chovani, spojené nejen se
zranim pohlavnich organii. Za doznivajici détstvi je povazovano obdobi adolescence,
mladi, jinymi slovy dospivani, kdy si dané dité zacne vytvaiet vlastni priority a pohled
na zivot. Helus také podotykd, ze krizovy v€k 15 let mize byt opravdu povazovan
za hrani¢ni a vyzdvihuje dulezitost této hranice. Také vSak dodava, ze piipadny ptfesah
této nejasné urcené hranice, kdy jesté clovéka povazujeme za dité, vétSinou do 18 let ma
nékolik divodu. Mezi tyto divody fadime naptiklad financni zavislost na rodic¢ich
fakticky (bydleni u rodi¢t) i legislativné (rodi¢ musi ze zakona své dité finan¢né
podporovat, pokud studuje, az do 26 let). Uvedené informace potvrzuji, Ze stanoveni
veékového rozmezi pro dobu, kdy jsme jesté détmi, opravdu neni jednoduché (Helus,

2009, s. 99-102).

Dosazend faze détského véku je pro vnimani reklamy a médii vSeobecné
opravdu velice dulezita, protoze kazdé dit¢ vnima v urcitém véku tplné jinak. Vyzkum
Aleny Vaviic¢kové (2010) potvrdil hypotézu, Ze schopnost identifikovat reklamni text
a rozeznat ho od jinych texti se s pribyvajicim vékem zdokonaluje. Cim jsou viak déti
mlads$i, tim je snadngj$i upoutat jejich pozornost. Neméné dulezitym faktorem,
pusobicim na to, jak umi dit€ s reklamnim sdé€lenim manipulovat, jsou socidlni aspekty.
Déti z niZSich socialnich vrstev ho budou samoziejmé interpretovat uplné jinak, nez déti

z vrstev vysSich (Jirdk, Pavli¢ikova a kol., 2013).

22



5. DETSKA REKLAMA A JEJI DRUHY

5.1 Détska reklama

Jak podotykd Vaviickova (2010), déti jsou v oblasti reklamniho pisobeni
opravdu specifickou skupinou, protoze jsou velice citlivé, vice emocionalni a méné
zkusené nez dospé€li, coz zpusobuje jejich bezbrannost vici reklamnim sdélenim.
Proto ve vétsing vyspélych stath existuje potieba reklamu nejen détskou, ale i takovou,
jakéa by mohla na dité néjak negativné zapiisobit, ptisn¢ regulovat. Existuji totiz logicky
podminéné nazory, ze pokud by se reklama u déti a dospivajicich neregulovala, mohlo
by to vést vjejich dospélosti az k nezdravému ¢i piimo deviantnimu chovani

(Vavtickova, 2010, s. 31-32).

Reklama je v moderni konzumni spole¢nosti vSudyptitomnd, coz dokazuji
napiiklad prazkumy Americké akademie pediatrii (American Academy of Pediatrist),
kterd odhaduje, Ze typické dité v USA vidi témét 40 000 komercnich reklam za rok.
Mal¢ déti ani nepoznaji, ze sleduji reklamu a ,,nemohou proto vnimat jeji presvédcovaci
funkci, tudiz kni pristupuji jako K informativnimu nebo pravdivéemu sdéleni
(Vavrickova, 2010, s. 32). Zadavatelé reklamy také velice spoléhaji na to, Ze dospivani

je zivotni faze, béhem které jsou tvofeny preference znacek (Arnett, 2007, s. 23).

5.1.1 Vnimavé dité a psychologie reklamy

"Reklama muzZe ovlivnit chovani cloveka jen tehdy, kdyz projde procesem
prijimani (je vnimana) a zpracovani — je pochopena, zarazena, utridéna® (Vysekalova
akol., 2012, s. 88). Protoze jsou déti k reklamé vnimavéjsi nez dospéli, ziskat si jejich
pozornost je opravdu mnohonasobné leh¢i. V dneSni komercionalizované spolecnosti
sice sleduji televizi uz batolata, ale pravdou je, Ze v jejich pripadé jde spise o fascinaci
barevnymi blikajicimi obrazky a je ptfedpokladano, Ze obsah sdéleni ditéti unika
(Hoskovcova a Ryntova, 2009, s. 31). Za ve€k velkého kognitivniho piechodu
proto byva oznacovan druhy rok Zivota ditéte. Piaget pii vymezovani kognitivnich
stadii zivota vyzkoumal, Zze v tomto obdobi piechazime ze senzomotorického stadia
do stadia ptedoperacniho, kdy za¢iname pouzivat jazyk a symbolické mysleni (napf. hry
na doktora s panenkou). Mezi druhym a tfetim rokem zivota tedy zacinaji obrovské
zmény v poznavani. To se projevuje také ve vztahu k televizi, kterou dit¢ zacina

zpravidla sledovat kolem druhého roku Zzivota. Ve tiech letech poté za¢ne obecné
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sdéleni v televizi 1épe chépat, existuji vSak velké individualni rozdily (Anderson

a Hanson, 2010, s. 249).

Reklamou se nechaji ovlivnit jiz tFileté déti, jelikoz piedSkolaci se na reklamu
Casto divaji jako na kratké pohadky. Dle Labusové (2008) se v této vyvojové fazi
objevuje prvni ,,détskd™ puberta, coz vede k tomu, ze vztekajici se dité¢ po rodicich
pozaduje, aby mu koupili vyrobek zndmé znacky. Na malé déti nejvice plisobi vtipné
a hlavné animované reklamy. Nejen v tomto obdobi je v této problematice dulezita role
rodict, ktefi by svym détem méli nejen postupné a nevtiravé vysvétlovat vyhody
a nevyhody rozmanitych vyrobkd, ale hlavné kupovat ne pouze vyrobky propagované
v reklaméch, ale i ty nepropagované. Dité si ¢asto mysli, ze produkty propagované
v reklamé jsou mnohem lepsi, coz samoziejmé, nemusi byt pravda. Déti si totiZ tvoii
preference k vwrobkiim a znackam jiz ve 4 letech. V hranych reklamach se stavaji o dva
az tii roky starSi déti pro dité dokonce vzorem (Eckertova a Docekal, 2013, s, 155 —

158).

Dle vyzkumi jsou v 5 letech déti schopné rozeznat reklamu od standardniho
televizniho vysilani. V tomto véku vsak jesté nejsou schopny popsat, v ¢em je rozdil
mezi reklamou a ostatnimi programy, protoze je sleduji pouze pro vlastni zébavu
nebo jako zdroj nezaujatych informaci. Schopnost pochopeni reklamy se u déti podle
vyzkumii z USA objevuje okolo 7 — 8 roku Zivota. Déti v tomto véku dokazou odkryt
presvédcovaci funkci reklamy a rozpoznat reklamni triky a strategie, coz dokazuje, Ze se
S rostoucim vekem bezbrannost détskych konzumentti snizuje (Vaviickova, 2010,
s. 34 — 35). Dle vlastniho vyzkumu Vavti¢kové, ktery byl provadén v Ceské republice,
se potvrdilo, Ze uroven porozuméni reklamé se s vékem opravdu zvysuje. Ukdazalo se,
ze Skupina 8 letych respondentii sdéleni porozuméla v 66 % a déti ve véku 11-12 let

tomu samému sdéleni porozumély dokonce v 84 %'’ (Vaviickova, 2010, s. 70).

5.1.2 EU a rozdéleni détské reklamy podle kategorie vyrobki
Na celoevropské urovni byla v posledni dobé Evropskou Komisi tendence

definovat détskou televizni reklamu podle kategorie vyrobkl. Pro tyto vyrobky jsou

" Zajimavosti je, e podle 48 % dotazovanych lidi pracujicich v marketingu, je etické za¢it oslovovat
déti az na druhém stupni ZS. Ti zbyli si podle studie Déti a reklama od Oglivy & Mather (2001) mysli,
ze nejefektivnéjsi je oslovit déti do 6 let, a to televizni reklamou, protoze pozdéji zesiluje vliv internetu.
Proto vétsina respondentl v tomto vyzkumu pro déti ve vékovém rozmezi 6-12 let doporucuje spise
formu propagace pomoci internetu, pozdéji (od 15 do 18 let) také pomoci mobilnich telefonii (mobilni

marketing) a e-mailu (Eckertova a Docekal, 2013, s. 156,157).
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samostatné vypracovavany rizné bezpecnostni normy, strategie ¢i doporuceni. Mezi
vyrobky a kategorie produktl, nejvice spojenymi s détskymi konzumenty vsSeobecné

patii (Gunter a kol., 2005):

e jidlo,

e hracky,

e pocitacové hry,
e hudba,

o filmy,

e Obleceni (nejvice trendy znacky mezi mladymi u nas jsou Adidas, Nike, Puma),

e mobilni telefony.

O regulaci reklamy, tykajici se jidla je ve vsech statech EU projevovan zvyseny
zdjem, a to hlavné o reklamu na sladké potraviny (cukrovinky, snacky, snidafiové
cerealie). Divodem jsou potencidlni zdravotni dusledky a problém se zuby
¢i s hmotnosti (obezitou). Pfi vyzkumu v oblasti reklamni produkce a televize bylo
zjisténo, ze béhem détskych programil potravinova reklama dokonce pfevazuje, a proto
z pfevahy této kategorie reklamy existuji realné obavy (Gunter, 2005). Reklamy
takového druhu maji Casto velice dobfe propracovanou marketingovou strategii, coz
dokazuje naptiklad reklama na Kinder cokoladu, ktera vede u déti do 10 let (Eckertova
a Docekal, s. 157). Za sladkosti utraceji déti vSeobecné nejvétsi ¢ast svého kapesného.
Vyjimkou jsou divky ve veéku 15-18 let, které nejvice penéz investuji do kosmetiky
a obleceni (Eckertova a Docekal, 2013).

Ptikladem ¢lenského statu, ktery ve velké mife podporuje spiSe zdrave jidlo nez
nezdravé jidelni navyky je Velka Britanie. Reklamu na jidlo legislativné reguluje
pomoci dokumentu White Paper The Health of the Nation zroku 1991. V tomto
dokumentu je uvedeno, Ze reklama nesmi omlouvat nadmérnou spotiebu potravin,
a proto nesmi byt v britské reklam¢ zobrazovan né€kdo, kdo si bere jiz druhou nebo tieti
porci ¢okolady, nebo dokonce konzumuje cely bali¢ek ¢okoladdy ¢i bonboniéru. Nesmi
také poSkodit dobré stravovaci navyky, nebo déti odradit od zdravych potravin, jako
jsou naptiklad ovoce a zelenina, a proto by mély byt cukrovinky prezentovany pouze
jako pfrilezitostné potéSeni. Co se tyCe pravé cukrovinek, Britové dbaji pfi regulaci
reklamy také na zdravi ustni dutiny. Reklama tudiz nesmi zobrazovat ¢astou konzumaci

cukru (po cely den ¢i po jidle), jidla v posteli, anebo nesmi zobrazovat situace,
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ze kterych vyplyva, ze si dit¢ nevycistilo zuby. Reklamni tvrzeni, ze je néco ,,zdravé®,
musi byt vzdy podlozeno védeckymi dikazy, napt. formulace jako ,,plnd vitaminu C*

nebo ,,napomaha zdravému traveni (Gunter, 2005, s. 143-147).

V Ceské republice je reklama na potraviny také striktné regulovana, a to
zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zakonem ¢.231/2001 Sb., o rozhlasovéem
ateleviznim vysilani, a Vramci samoregulace, také Kodexem reklamy Rady
pro reklamu, ktery bude podrobnéji popsan nize. V Zakoné o regulaci reklamy je
uvedeno, ze reklama nas nesmi uvadét v omyl, pokud jde o charakteristiku potravin,
jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, ptivod nebo vznik a zpiisob zpracovani
nebo vyroby. Vyse zminéna zdravotni tvrzeni jsou regulovéna také u nas. V reklamé
na potraviny mohou byt uvedena vyzivova nebo zdravotni tvrzeni pouze za podminek
pifimo pouZitelného ptedpisu Evropskych spoleéenstvilg. V Kodexu reklamy je vSak
uvedeno, ze stejné jako ve Velké Britanii, se tvrzeni o vyzivovém/zdravotnim pfinosu
musi opirat o védecka zjisténi a nesmi zpochybiiovat zdravy a vyvazeny zpusob

stravovani ¢i aktivni zivotni styl (Kodex reklamy, 2013).

Dle Uhlitové (2013) je reklama na nezdravé (tucné a sladké) potraviny
regulovana hlavné v pfipad¢ détskych poradi, ale Svétova zdravotnickd organizace
(WHO), vyzvala v Evropé k regulaci této reklamy ve vétsi mife, a to také v ptipadé
stale vice rozsifenych pocitacovych her/reklamoher, mobilnich telefonti ¢i socidlnich
siti. Organizace také varovala pfed dne$nim trendem prodeje nezdravych potravin
na mistech, kterd jsou d¢ti casto navStévovana (sportovni centra, automaty

ve Skolach,...).

5.2 Hlavni druhy reklamy pisobici na déti a mladistvé

Cilem uc¢inné reklamy je dostat se ke spravné cilové skuping, coz v ptipadé déti
neni vibec tézké. DéEti jsou proto reklamou pfimo zasypavany prostfednictvim mnoha
druhti médii. Reklamy jsou zaloZeny na tom, Ze divak je ve srovnani s nimi nedokonaly
(lid¢ vreklamé& jsou vzdy pfesvédCivi, maji zatfivé bilé zuby a krasny uces).
Tyto faktory na deti a mladistvé pasobi ve velké mite, protoze jsou ve véku, kdy si
vytvareji své vlastni ja, a daji se tak snadno ovlivnit témito ,,vzory®, kterym se chtéji
vyrovnat nebo podobat. Jiz tvlirce kontroverznich reklam Oliviero Toscani (spole¢nost

Bennetton) se vSak nechal slyset, ze ,,reklama je navonénda zdechlina®, coz znamena, ze

'8 Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) &. 1924/2006 (zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).
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dokonalost, v reklamach zobrazovana neni realna (Eckertova a Doc¢ekal, 2013, s. 155 —
156).

Dle Guntera a kol. (2005) reklama také Casto presvédCuje déti k tomu, aby
si koupily produkt, ktery ve skuteCnosti zase tolik nepotiebuji, a také k utraceni penéz,
které mozna ani nemaji. Ve snaze ptresvédcit mladé lidi k ndkupu produktd vyuzivaji
inzerenti riznych technik, mezi které patii napi. prémiové ceny (Happy Meals
od spole¢nosti McDonald’s zahrnuji hracku jako prémiovou cenu). Diky nékolika
studiim bylo zjiSténo, ze tyto ceny zvysSuji touhu déti a dospivajicich tento produkt
vlastnit a jedna se tedy o velice dobrou marketingovou strategii. Zajimavosti je, Ze
hracky jsou vétSinou generové rozdéleny (hracky pro chlapce jsou akéné orientované
a maji ¢ervenou/zelenou/modrou barvu a hracky pro divky jsou vyrdbény v pastelovych
barvach). Dalsi technikou je vyuZivani celebrit k propagaci vyrobkii, nadsazka
anebo reklamy na obalech vyrobkii (on — package marketing). Obal patii mezi velmi
dualezité nastroje marketingu a hlavni myslenkou prodeje je upoutat détskou pozornost
zdabavné vypadajicimi, barevnymi balicky. Mezi dal§i reklamni techniky patii
cobranding, ktery mizeme vysvétlit jako spolupraci dvou spolecnosti/znacek kvuli
propagaci vyrobku/sluzby a také zlepSeni sledovanosti v televizi (na obalech vyrobkt
jsou popularni pohadkové a filmové postavy — Spiderman, SpongeBob, MickeyMouse
Hannah Montana,...) nebo také reklamohry, kterym bude niZe vénovana samostatna

kapitola (Kirsh, 2010, s. 92 — 94).

5.2.1 Televizni reklama

Televize je nejvlivngjsim komunikaénim médiem a dokaze oslovit Sirokou
populaci. Je schopna ovlivnit minéni velké ¢asti konzumentli diky tomu, Ze ptenasi
obraz, zvuk 1 emoce. Televize je invazivnim médiem, a proto televizni reklamy
zaujimaji prevazujici zpisob reklamy zamétené na déti, které doma televizi sleduji
casto (Gunter a kol., 2005). Jeji nejvétsi vyhodou je vysoka sledovanost, hlavné
V ,prime time* €asech (19:00 — 22:00), o svatcich a o vikendech. Naopak nevyhodou
jsou vysoké naklady na vyrobu televiznich reklam a také ,,switching®, neboli pfepinani

dalkovym ovladacem pfi vysilani reklamy na jiné kanaly (Kobiela, 2009, s. 30).

Dle Kirshe (2010), bylo prokazéno, Ze témé&f polovina reklam, které se déti
dotykaji, jsou prave v televizi. Podle americkych vyzkumut déti ve vékovém rozmezi
od 2 do 7 let vidi za rok cca 14 000 reklamnich sdéleni. Ve vékovych skupinach 8 — 12
let a 13 — 17 let je pocet shlédnutych reklam vice nez dvojnasobny - 28 655 a 30 155.
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Tato ¢isla vSak nemusi byt uplné pfesna. Musime vzit v Givahu to, Ze nemizeme védét
jisté, zda tato cilova skupina danou reklamu opravdu vidé¢la, nebo v priubéhu jejiho
vysilani déti svacily, odesly do koupelny, diskutovaly s kamarady/rodici nebo piepinaly
kanaly. Z vyzkumt vSak také vyplynulo, ze malé déti vidi asi 17 minut reklam za den

a ty starsi cca 35-37 minut denné (Kirsh, 2010, s. 90).

Dnes, kdy ma vice nez 50 % ¢&eskych déti ve véku 13 — 14 let v pokoji vlastni
televizi je to s rodi¢ovskou kontrolou televiznich reklam slozit&jsi, a proto je pro déti
sledovani reklam snadno dostupnou a zabavnou aktivitou (Kuncova, 2012). Naptiklad
vyzkumy ve Velké Britanii prokazaly, Ze jiz v roce 2005 mély dv¢ tretiny déti ve veku
7 — 10 let v pokoji svou vlastni televizi. V pozdé&jsim veéku (11-14 let) to byly dokonce
ti Stvrtiny d&ti'® (Gunter a kol., 2005, s. 3). Evropsky socidlni vyzkum zjistil,
ze sledovani televize miizeme u déti a mladeze zatfadit mezi nejcastéjsi zplisoby traveni
Casu. Z tohoto vyzkumu vyplynulo, Ze tietina mladych lidi ve véku 15 — 30 let sleduje
televizi dohromady cca 1,5 — 2,5 hodiny denné. V tomto vékovém rozmezi dle vyzkumut
klesa také zajem o politické déni nebo c¢tenost tisku/poslechovost rozhlasu. Studie
medialni gramotnosti v roce 2011 v Ceské republice prokéazala, Ze televize je stale
dominantnim médiem v rodin€. Dfive byla hlavni funkci televize integrace rodiny
a prozivani spole¢nych chvili pfi jejim sledovani, ale dnes je jeji sledovani spise

individualni potiebou ¢lovéka (Matikova, 2013, s. 59).

Od 6. roku ditéte ma televize silny vzdélavaci ucinek, pisobici na dit¢ kladné
I zaporn¢ (Anderson a Hanson, 2010, s. 252). Za pozitivum televize mizeme povazovat
funkci vzdélavaci a informacni. Na reklamach pro déti vSak vétSinou mnoho pozitivniho
neni. Kvili jejich sledovani mize dochazet v rodin€é dokonce ke konfliktim z diivodu,
ze dit& si vynucuje, aby mu rodi¢e inzerovany produkt koupili. Rodice ¢asto odmitaji
ditéti véc koupit, a to z divodu financi, anebo protoze véti, Ze jsou pro jejich déti
nevhodné (cukrovinky). Toto v§ak mlZe u ditéte zapticinit frustraci, zklamani, nebo se

na rodi¢e zacnou zlobit (Gunter a kol., 2005).

5.2.2 Internetova reklama
V piipadé¢ internetu je u déti tieba dbat zvySené ostrazitosti, protoZze zvetejnit zde

muze vlastné kdokoliv a cokoliv. Internet je stdle povazovan za svobodné médium,

¥ Dle britského vyzkumu zroku 2014, viak vlastnictvi televize v détskych pokojich v pritb&hu
uplynulych sedmi let klesd, a to ve vSech vékovych skupindch. Televizi dnes vlastni 46 % déti ve véku
5az 15 let (Ofcom, 2014).
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aproto jsou zde pravidla konverzace porusovana castéji nez v médiich ostatnich.
Internet také dokéze 1épe zacilit reklamu na urcité skupiny, na zaklad¢ uzivatelského
chovani na internetu ¢i poskytnutych tdaji na socidlnich sitich (Facebook, Twitter,...)
nebo vyhledavacich (Google), a je proto velice dulezitou soucasti reklamnich kampani.

(Eckertova a Docekal, 2013).

Mezi zemémi EU existuji v souvislosti s détskym pouzivanim internetu znaéné
rozdily, a to z davodu socialné-demografickych charakteristik. V severnich zemich
(Norsko, Svédsko) internet vyuziva skoro 100 % déti a mladistvych. Studie Evropské
komise z roku 2008 zjistila, ze v zemich, kde je internetové piipojeni rozsSifené méng,
maji déti men$i potfebu byt online. Mezi faktory, ovliviiyjici détské pfipojeni
K internetu patii primarné pohlavi a vzdélani rodi¢i. Déti z domacnosti vzdélangjsich,
chlapci a starS$i déti maji ptistup k vice mistim, kde se na pocita¢ pfipoji, ¢i maji
soukromé pfipojeni doma a lepsi mobilni piipojeni. Jak bylo feceno, existuji velké
geografické rozdily. Dle vyzkumt je vztah mezi vzdélanim rodici a stupném
soukromého pfipojeni k internetu vyS$i ve vychodni (Estonsko, Rumunsko,
Bulharsko) a severni Evropé. Naopak v jihoevropskych statech (Spanélsko,
Portugalsko, Recko) ¢i v Cesku a Slovensku je vazba mezi uvedenymi faktory
pomérné slabd, a neplati tedy, ze by déti z méné vzdélanych rodin mély mensi moznost

vyuziti vlastniho internetového ptipojeni (Livingstone a kol., 2012, s. 48).

UZivani internetu u mladych lidi, na rozdil od ostatnich médii, Stale stoupa.
Dle mezinarodniho vyzkumu EU Kids online mizeme ceské déti zaradit vSeobecné
mezi nadpriimérné uzivatele internetu. Jsou na 5. misté v digitalni vzdélanosti, coz takeé
dokazuje fakt, Ze maji ze 72 % profil na n&jaké socialni siti. Kazdy den je na internetu
75 % déti, coz ma sva pozitiva i negativa. Pozitivni je, Ze dokdzou konstruktivné
vyuZivat moznosti Internetu, napiiklad pro Skolni tkoly. Negativem vSak je, Ze se
na internetu mohou vice seznamovat, a tudiZz se setkat se Spatnymi lidmi, nebo piijit
do styku s pornografii. Déti v Ceské republice jsou mimochodem v sledovani
pornografie na internetu dle tohoto vyzkumu dokonce na 4. misté¢ v Evropé (Matikova,

2013, s. 61 -62).
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5.2.3 Mobilni reklama

Mobilni telefony se u mladych lidi stavaji stale popularnéjsimi. Dukazem je fakt,
ze jedna tietina vSech mobilnich uzivatell jsou déti. Kvili tomu, ze si déti a mladistvi
V dnesni dobé zaklddaji na znackach, jsou tyto znacky mobilnich telefon casto
vyuzivany jako uréita forma spoleCenského statusu. Podle znacek se déti vzajemné

srovnavaji a hodnoti — napiiklad fenomén dne$ni doby mezi mladistvymi, iPhone

od firmy Apple (Eckertova a Doc¢ekal, 2013, s. 157).

Vzhledem k popularit¢ mobilnich telefoni ma cilend mobilni reklama
nezastupitelnou roli mezi marketingovymi strategiemi, a to pomoci SMS zprav, MMS
zprav ¢i bannerti na mobilnim internetu. V ptipad¢ ovlivnéni déti a mladistvych jsou
2014 zajistit 33% celkovych vydajii na mobilni reklamu. Je vSak také vysoce
pravdépodobné, ze tato reklama bude déti obtéZovat, protoze se na mobilnim telefonu

spravné€ nezobrazuje, a pusobi tak spiSe rusivym dojmem (MediaGuru, 2014).

5.2.4 Reklamohry
Tyto Vvposledni dobé stile rozsifenéj§i hry, obsahujici znacku vyrobku
nebo majici s inzerovanym vyrobkem né&jakou spojitost, chtéji smazat hranici mezi

reklamou a zdbavou. Reklamohry proto mohou byt efektivnéjsi nez televizni reklama,

vvvvvv

Jelikoz se Casto jedné o reklamni hry potravinatskych spole¢nosti, mohou c¢asto
u deti podporovat nezdravé stravovani. Tyto spolecnosti se Casto pro déti snazi vytvorit
virtualni svét. Vyzkumy potvrdily, Ze napf. na webovych serverech americkych
potravinaiskych spole¢nosti bylo nalezeno vice nez 540 reklamnich her a 97 % téchto
her obsahovalo alespon jeden identifikator znacky (obrazek potraviny na obalu, logo
firmy, ...) a Ze vétSina potravin nebo napojl, které jsou v reklamohrach zobrazovany
obsahuji vysoké mnozstvi cukru a tuku. Americka psychologickd asociace (APA)
se dokonce domniva, Ze pokud déti pfichdzeji do styku stouto online propagaci
potravin, muze to ohrozit jejich nutri¢ni znalosti a vytvofit tak Spatné stravovaci
navyky. Na druhé strané¢ reklamohry obsahuji urcity potencial, protoze by mohly
hravym zplsobem ucit déti o zdravé vyziveé, fyzické aktivité a slouzit tak, jako

vzdélavaci nastroj (Harris a kol., 2011).
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5.2.5 Rozhlasova reklama

Existuje mnoho détskych rozhlasovych stanic, z nichz nejznaméjsi je internetové
vysilani Ceského rozhlasu — Rddio Junior. Mezi nejsilngjsi média patiil tento druh
reklamy mezi 30. az 50. lety 20. stoleti. Radio jako takové vSak patii mezi mocnd média
I dnes a ma na rozdil od televize moznost oslovit vice lidi, protoze je vSudypiitomné
(v restauracich, na plaveckych bazénech, ve fabrice,...). Rozhlasova reklama byva
jednoduchd a srozumitelnd. Déti mohou v radiu nejvice upoutat snadno
zapamatovatelné slogany a reklamni znélky. Tyto reklamy jsou pro vétsi zapamatovani
vétSinou vysilany ttikrat az desetkrat denné. Kladem rozhlasové reklamy je to, ze ji
muzeme vnimat i pfi jiné Cinnosti, napf. pfi praci, a samoziejm¢ také fakt, ze

je nizkonakladova. (Kobiela, 2009, s. 28 -29).
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6. PRAVNI REGULACE REKLAMY

Dle Wintera (2001, s. 9) muze k regulaci konkrétniho jevu naSe pravo pouzit
zakladni ndstroje, které pochazeji ze dvou hlavnich oblasti, a to z vefejného a ze
soukromého prava. Tuto skutecnost je velice dulezité zminit, protoze existuje n¢kolik
vyznamnych rozdild mezi témito dvéma oblastmi. Témi nejzakladnéjSimi

je konkretizace jevu, které ma dané pravo regulovat.

Verejné pravo totiz reguluje jevy, které dopadaji na vSechny obcCany
daného statu, a mizeme tedy souhrnné fici, Zze se zajima o spolecnost, jako celek.
Naopak prdvo soukromé reguluje pouze takové jevy, které maji vliv na ur€itého
spottebitele, a mizeme tedy fici, ze se tykd pouze konkrétnich osob. Postihy za poruseni
prava vetejného prichdzeji pouze zrozhodnuti n&jakého statniho organu, na rozdil
od prava soukromého, kde zaleZi pouze na rozhodnuti konkrétnich osob, zda se napravy

svych porusenych prav budou domahat v soudnim fizeni (Winter, 2001).

V souvislosti s timto rozdilem se jevi jako velice zajimavy smysSleny piiklad,
ktery Winter (2001) uvadi pro lepsi pochopeni dané problematiky. Protoze reklama
na tabakové vyrobky a také mira jejiho omezeni je v soucasné dobé& v souvislosti
s ochranou déti a mladistvych velice probiranym tématem (Vaviickova, 2010), mohl by
byt typickym piikladem jevu regulovaného vefejnym pravem zdkaz tabdkové reklamy
V televiznim vysilani. Konkrétni televizni statice, ktera i pfes toto nafizeni reklamu
na néjaky tabakovy vyrobek odvysild, poté dostane od Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani (RRTV) pokutu. V této situaci vSak nebude zaleZet na tom, zda se napiiklad
konkrétni osob¢ tato reklama libi a ani v nejmensim této osob& jeji vysilani nevadi.
Pokud by vSak byl zdkaz tabakové reklamy byl vyjadien formou soukromého prava,
musel by se Clovék, kterému by vysilani reklamy vadilo sdm obratit na soud

a dozadovat se zakazu vysilani ¢i né¢jakého odskodnéni.

6.1 Soukromé pravo

Jak bylo uvedeno jiz vySe, toto pravo se tyka pouze konkrétnich osob. Soukromé
pravo se proto dotyka nejen konkrétnich spotiebitell, ale nejcastéji také konkurentu,
protoze reklama je hlavné prostfedkem tzv. ,konkurenéniho boje®, neboli boje mezi
jednotlivymi konkurenty. Spotiebitel zde zaujima pouze roli toho, pies kterého se boj
vede, ale pfimym ucastnikem tohoto konkuren¢niho boje neni (Winter, 2001, s. 10).
Winter (2001) ve své publikaci uvadi definici soukromého prava. Tvrdi ze hlavni

podstata soukromého prava je zalozena na tom, ze kazdy Clovek, ktery byl, anebo
32



se pouze citi byt néjakym zplisobem poskozen, se musi sam postarat o to, aby jeho
prava byla ochranéna. A proto, ,,neucini-li tak sam, nikdo jiny, zejména zZadny statni
orgadn, mu z vlastni iniciativy takovou ochranu nemiize poskytnout* (Winter, 2001,

s. 10).

6.1.1 Nekala soutéz a ob¢ansky zakonik

Mezi soukromopravni jevy muzeme mimo jiné zaradit nekalou soutéz, ktera
by méla byt hlavnim objektem soukromych spori mezi podnikateli (konkurenty).
Podstata nekalé soutéze je vysvétlena v zakoné ¢. 89/ 2012 Sb., obcansky zdikonik
(Ob€Z), a to konkrétné v ustanoveni §2976 Zakladni ustanoveni. Obecné za nekalou
soutdz, kterd je v Ceské republice zakazana, mizeme povaZovat jednani v hospodaiské
soutézi, které se vyznacuje tim, Ze je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a muze proto
zpusobit Gjmu jinym soutézitelim, spotfebitelim, nebo zakaznikim (Ob¢Z, 2012).
Dle Rozehnala (2007) jsou ,soutéziteli“ nazyvany ty osoby, které se ucastni
hospodaiské soutéze bez ohledu na to, zda jsou ¢i nejsou podnikatelé. Nekala soutéz je
Vv tomto zékladnim ndstroji soukromého prava vyjadiena svymi konkrétnimi projevy,

mezi které fadime (Ob¢Z, 2012):

a) klamavou reklamu,

b) klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,

€) vyvolani nebezpec¢i zamény,

d) parazitovani na povésti,

e) podplaceni,

f) zlehcovani,

g) srovnavaci reklamu, pokud neni povolena jako ptipustna,
h) poruseni obchodniho tajemstvi,

1) ohrozovani zdravi a zivotniho prostiedi a dotérné obtézovani.

6.2 Verejné pravo

Jak bylo zminéno jiZ na zafatku této kapitoly, vefejné pravo se zabyva celou
spolecnosti a ne pouze vybranymi konkurenty a spotiebiteli. Co se tyCe reklamy,
vefejné pravo miizeme oznacit za néstroj, ktery rukou néjakého zakonodarce stanovuje
reklamni zdkazy nebo omezeni z ¢ehoz je ziejmé, Ze ma na této regulaci reklamy
prvotni zajem stat. Pokud obfan daného stitu porusi vefejnopravni normu, mize byt

potrestan naptiklad pokutou nebo dokonce vézenim.
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6.2.1 Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sh.)

Velmi dualezitym regulacnim néstrojem vetejného prava je zdkon o regulaci
reklamy. Jedna se konkrétné o zakon ¢. 40/1995 Sb. v plném znéni, ktery omezuje napi.
reklamu na tabakové vyrobky, na alkohol ¢i 1éky a zbrané. Obecné mizeme fici, Ze
se jedna o omezeni reklamy na konkrétni produkty a miize se tykat také hracek nebo
jinych détskych vyrobkt (Winter, 2001, s. 10). Dle Vavtickové (2010) je zékon
o regulaci reklamy pro pravni ochranu détského adresata opravdu velice vyznamny.
Rozehnal (2007, s. 147) uvadi, ze zakon o regulaci reklamy zakazuje také takové druhy

reklam, které naptiklad:

a) doporucuji ke koupi vyrobky nebo sluzby a pritom vyuzZivaji nedivérivosti i
nezkusenosti deti a mladistvych (osob, mladsich 18 let),

b) nevhodnym zpiisobem ukazuji deti a mladistvé v nebezpecnych situacich,

C) nabadaji k premlouvani rodicii nebo zdkonnych zastupcii ¢i jiné osoby ke koupi

vyrobkii/sluzeb.

Zajimavosti je, Ze v souCasnosti jsou zakladnim vefejnopravnim omezenim
reklamy zakazy, které nejsou stanovené, jak bychom ocekavali, pravem ustavnim
¢i spravnim, ale pravem trestnim. Winter (2001, s. 11) tvrdi, ze: ,kriminalni cin je
mozné spachat nejen s pistoli v ruce, ale jde to i prostiednictvim billboardu ci televizni
reklamy*. Uvadi také zajimavy ptiklad, ze pokud by se na billboardu objevila reklama
S rasistickym ¢i pornografickym podtextem ¢i pfimym Utokem, zlo€inec mlize byt diky

vetejnému pravu trestné stihan, a proto je uloha vefejného prava velice dilezita.

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

Tento zdkon, ve kterém jsou zapracovany také souvisejici evropské smeérnice,
upravuje vykon ceské statni spravy, jejimz organem je Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, nad vysilanim. Zakon obsahuje nékolik dulezitych piedpist, tykajicich se
regulace reklamy pro déti a mladistvé. Tyto predpisy vSak budou zminény nize,
v samostatné kapitole o Radé¢, kterd je povinna se zakonem fidit. Pfinosem zdkona je
také zde uvedena oficialni definice reklamy v televiznim a rozhlasovém vysilani, neboli
wakéhokoli verejného oznameni, Vysilaného za uplatu nebo obdobnou protihodnotu
nebo vysilaného za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem
propagovat zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav

a zavazki (RRTV, 2001)
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6.2.3 Problém tabikové reklamy

Hlavnim problémem, ktery je v soucasnosti feSen snad v kazdé zemi EU, je
tabakova reklama a jeji pravni omezeni nebo zékazy. To, ze se jedna o tolik rozsifené
téma, vyplyva jiz z toho, ze mé velky a hlavné negativni dopad na déti a mladistvé. Dle
Vavtickové (2010) je negativni plsobeni tabdkové reklamy na déti a mladistvé
samoziejmy, protoze pouze malé procento kurakli zacne koufit az v dospélosti a vétSina
si prvni cigaretu vyzkousi jiz v obdobi mladsiho skolniho véku. Za pozitivni skutecnost
se vSak da povazovat to, ze se, jak uvadi Winter (2001, s. 11) obecnd moralka ve vztahu
k tabaku za poslednich tficet let velmi zmeénila. Dfive byl tabak obdivovanym
symbolem pozitku a muznosti a dokonce bylo tvrzeno, ze uklidiiuje naSe nervy a 1éci.
Postupem casu se tabak stal spiSe jakymsi vefejnym nepfitelem, protoze si lidé

uvédomili, Ze zplsobuje nemalé zdravotni problémy, nevyjimaje rakovinu.

Snaha ochranit déti a soudasné samoziejmé celou nasi spolednost se v Ceské
republice projevovala a projevuje mnoha legislativnimi opatfenimi a hlavnim podnétem
Kk regulaci reklamy na tabakové vyrobky byla snaha pfiblizit se poZzadavkim Evropské

unie (Vaviickova, 2010).

V Ceské republice je reklama na tabakové vyrobky regulovdna zikonem
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich v plném znéni. V tomto zakoné
je uvedeno, ze ,,reklama na tabdkové vyrobky a rovnéz sponzorovani, jehoz ucelem
nebo primym ¢i neprimym ucinkem je reklama na tabdkové vyrobky, jsou zakdazany,
pokud neni stanoveno jinak* (Chaloupkova a Holy, 2009, s. 17). Zakaz se nevztahuje
napf. na reklamu na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnach ¢i provozovnach
a na jejich pfiméfené oznaceni. DalSim zdkonem, ktery reguluje reklamu na tabakové
vyrobky je zdkon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Zde je v souvislosti s détmi
a mladistvymi uvedeno, Ze reklama tohoto druhu nesmi byt zaméfena na osoby mladsi
18 let ¢i nabadat ke koufeni slovy nebo zobrazenim scén s otevienymi krabickami

cigaret nebo s lidmi, ktefi koufi/drzi cigarety/jiné tabakové potieby (RRTV, 1995).

6.2.4 Problém reklamy na alkoholické napoje
Reklama na alkoholické ndpoje, je na rozdil od vySe uvedené reklamy
na tabakové vyrobky v Ceské republice regulovana v mnohem mensi mife a je povolena
v kazdém médiu. Divodem muze byt fakt, ze nas narod je k alkoholu vysoce tolerantni.
Jsme podle WHO v piti alkoholu dokonce na druhém misté ve svétovém zebiicku
(Lidovky.cz, 2011). To, ze je jakakoli reklama na alkoholické napoje v médiich
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povolena v8ak neznamend, Ze pro ni neexistuji Zadné pravidla. Reklama na alkoholické
napoje totiz nesmi ,nabddat k nestridmemu uzivani alkoholickych ndpojii anebo
zdaporné ci ironicky hodnotit abstinenci ¢i zdrzenlivost, dale nesmi byt zamérena
na osoby mladsi 18 let a na osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat je
pri spotiebé alkoholickych napojii* (Kobiela, 2009, s. 90). Dal§im pravidlem, které
musi inzerenti dodrzovat je zdkaz zdiraziiovani obsahu alkoholu jako pozitivni
vlastnosti napoje, anebo tvrzeni ze ma alkoholicky napoj ,,lécebné, uklidnujici nebo
povzbuzujici ucinky anebo je prostiedkem reSeni osobnich problému’ (VaviiCkova,
2010, s. 30). Reklama také nesmi vytvaiet iluzi, ze pokud budeme konzumovat alkohol,

vvvvvv

S fizenim vozidla.

Jiné staty vSak vtakové mife tolerantni nejsou, a vyrazné se snazi
konzumaci alkoholickych napoji omezit. Pfikladem muize byt ¢lensky stat EU Francie,
kde je reklama na alkohol omezena v ¢asopisech nebo kandidat do EU, Island, kde je

tato reklama dokonce zakazana (Kobiela, 2009, s. 91).

| v ptipad¢ reklamy na alkohol inzerenti spoléhaji na to, ze déti nesleduji
pouze reklamy, které jsou zacilené pfimo na né, ale také ty pro dosp€lé, a jsou diky
tomu schopny rozeznat loga riznych firem. Tento fakt je dilezity, protoze povédomi

0 znacce v prub&hu détstvi ma nemaly vliv na chovani téchto spotiebiteld o nékolik let

e e

Bylo zjisténo, ze znacky, jako McDonald’s, Nike, Shell, Mercedes aj. dokaze
rozpoznat jiz mnoho piedskolakd. Studie dokonce ukazaly, ze déti ve véku 2 — 3 let
poznaly az 8 z 12 ukazanych znacek a dokonce dokdzaly fict, jaky produkt se jim
pfi podivani se na odpovidajici logo vybavi. Do v€ku 8 let bylo rozpoznani téchto
znaCek stoprocentni, coz vedlo K zjisténi, ze mnoho reklam pro dospélé je soucasné
navrzeno takovym zptusobem, aby upoutaly také détskou pozornost. Z reklam
na alkoholické napoje muze byt piikladem reklama na pivo, kterda je vétSinou
V zdbavném provedeni z toho divodu, aby se o ni déti ve vékovém rozmezi 10 — 15
zajimaly a zapamatovaly si ji. U nas muze byt ptikladem reklama na Kozla (kreslena
postavicka), v jinych zemich napt. mluvici jeStérky ¢i koné hrajici fotbal. Za jednu
z nejlepsich reklam v historii, je vSak povazovan americky Budweiser a jeho mluvici

zaby vozici se na aligatorovi, z roku 1995. Vyzkum, provedeny o rok pozdé&ji totiz
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ukazal, ze 73% déti (9 — 11 let), je schopno tyto Zaby z televizni reklamy poznat (Kirsh,
2010, s. 95).

Kirsh (2010) ve své publikaci poukazuje na problém déti s alkoholem
a tabakovymi vyrobky, ktery jasné prokazuji celosvetové statistiky. Bylo zjisténo, ze jiz
ve Ctvrté tiidé jsou déti pySné na to, ze mély nékdy v zivoté cigaretu a 10 % z nich mélo
jiz vtomto v€ku vice nez dousek alkoholu. Toto mnozstvi se s postupem casu
samoziejmé zvySuje — V 8. tfid¢ bylo 42 % déti alespoil jednou za Zivot opilych. Co se
ty¢e mladistvych v maturitnim ro¢niku, 72 % z nich jednou nebo vickrat v zivoté uzilo
alkohol, 46 % né¢kdy koutilo cigaretu, 42 % alespon jednou vyzkouSelo marihuanu
a 26 % dokonce pfilezitostné uzilo tvrdsi a hlavné nelegalni drogy (amfetamin, kokain,

anebo té€kave latky, které se inhalyj %,

6.3 Evropské smérnice v ramci EU

Mnoho zemi EU piijalo rizna opatfeni, regulujici reklamu zamétenou na déti
a mladistvé, které se vSak V jejich obsahu vyrazné 1isi. Pfi¢inou mohou byt odlisné
systémy hodnot jednotlivych ¢lenskych statl, a proto mohou byt v nékterych statech
konkrétni ¢asti reklamy povazované za Gtocné a jiné staty je naopak mohou povazovat
za vhodné. Rozdily mezi staty jsou opravdu markantni a divodem odliného rozsahu
regulace reklamy se napti¢ EU tolik 1isi z divodu odlisnosti politického ztizeni a tudiz

I médii a reklamnich systému v kazdé zemi.

Reklamu je potieba regulovat bezpochyby, pfestoZe usnadniuje volny tok zbozi,
sluzeb a informaci, coz je dulezit¢ pro konkurenci, majici zasadni vyznam

pro fungovani trzniho hospodaistvi (Arnett, 2007, s. 48, 49).

Gunter a kol. (2005) uvadé&ji nékolik odliSnosti napfi¢ clenskymi staty.
Naptiklad zatim, co nahota je ve Velké Britanii regulovana velice, a i pohled na Zenské
bradavky muze zpisobit obrovské vetejné pohorseni, ve Francii neni nahota v televizni
reklamé zadnym divodem k poplachu. Co se tyce détskych divakii, na jejich uznani za
potencidlné nejvice zranitelné se vSak vétSina zemi naprosto shodne. V severskych
zemich - Norsku a Svédsku, nejsou jakékoliv reklamy, zaméfené na déti pod 12 let

povoleny vibec a tyto staty také nepovoluji zadné reklamy v pribé¢hu détskych

20\ souvislosti s timto tématem je dilezité poukézat také na existenci bonbonii s drogami inspirovanymi
nazvy, které by déti a mladistvé mohly v uzivani drog podporovat a vnutit jim pfedstavu, Zze drogy vlastné
nejsou nic tak Spatného. Diky vaznym obavam z ovliviiovani détského usudku byl napt. v americkém
statu Georgia v roce 2008 zakazan prodej bonbont s ptichuti marihuany (Kirsh, 2010)
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programu (zajimavosti je, ze napf. vV Australii nejsou reklamy b&hem potadii povoleny
pouze pro déti predskolniho véku). Naopak Spanélsko reklamu zacilenou na déti
(na détské produkty) béhem détskych programi povoluje, coz velmi kontrastuje
s Vlamskym regionem v Belgii, kde se détska reklama v prub&éhu détskych poradi
nepovoluje, ale dokonce nesmi byt vysilana ani 5 minut pted zacatkem potadu a dalSich
5 minut po konci pofadu. Zajimavosti je, ze nekteré zemé sice nezakazou détskou
reklamu v plném rozsahu, ale mohou zakazat jednotlivé druhy vyrobkt — napf.

zakézana reklama na hracky v Recku (Gunter a kol., 2005, s. 140 — 144).

V ramci vytvoreni jednotného evropského trhu (a Single European Market)
vSak doslo ke vzniku né¢kolika standartnich ptedpisti/smérnic, které jsou vSeobecné
pfijimany vSemi staty EU. Je vSak dulezité ptfipomenout, Ze se medidlni politika EU
tykd pouze audiovizudlnich médii, protoZze média tiskova zadné omezeni a spolecné
predpisy nepotiebuji z divodu dodrzovaného principu svobodného toku informaci
napfi¢ vSemi Clenskymi staity EU (Weidenfeld a Wessels, s. 180). Mezi tfi zékladni
smérnice, tykajici se détskych konzumentl patii Smérnice o klamavé a srovnavaci
reklamé (the Misleading Advertising Directive), Smérnice ,,Televize bez hranic*
(the Television  Without Frontiers Directive), Vv pozdéjsim znéni Smérnice
0 audiovizualnich medialnich sluzbach, a Smérnice o kodexu Spolecenstvi tykajici
se lécivych pripravkia (the Directive on Advertising of Medicinal Products
for Human). V EU samoziejmé existuje mnoho dalich legislativnich opatfeni, které
vSak nemaji takovou silu jako tyto smérnice. Ptikladem dalSich opatfeni mohou byt
Zelené knihy (Green Papers), které jsou EU vydavany v souvislosti vzdy s urcitou
problematikou a navrhuji, jak dany problém vyfesit. Hlavnim tdélem téchto knih je
rozpoutat vefejnou diskuzi jes§té¢ predtim, nez se ztématu stane zdvaznid smeérnice

(Gunter a kol., 2005).

6.3.1 Smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé (2006/114/ES)

Hlavnim tGc¢elem smérnice je ochranit z4jmy vefejnosti a také spotiebitele proti
klamavé reklamé a jejim G€inkiim. DuleZitost smérnice pro déti a mladistvé vychazi
z détské zranitelnosti a nedostatku jejich zralosti, coZz détem znemoziuje udélat si
nareklamu tusudek na takové urovni, jako dospély clovék. NejvétSim problémem
a zainym piikladem klamavé reklamy pro détského spotiebitele je reklama na hracky.

Tyto reklamy mohou u déti vyvolat napt. nepfimétené ocekavani vykonu dané hracky,
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ato diky pouziti specidlnich efektii ¢i imaginarnich pozadi pouzivanych inzerenty

(Eur — Lex, 2014).

Smérnice sice po ¢lenskych statech pozaduje, aby vynalozily ucinné legislativni
prostiedky k tomu, aby klamavé reklam¢ na svém uzemi zabranily, ale uznava také
zcela dobrovolnou kontrolu tohoto druhu reklamy pomoci samoregulacnich organi.
Musi byt zajiSténa moznost osobam ¢i organizacim podat stiznost soudu nebo
prislusnym statnim organum, pfi¢emz tyto organy by mély mit pravomoc klamavou
reklamu také zakazat. Smérnice klamavou reklamu samoziejmé rovnéz definuje, a to
jako reklamu, ktera diky svému klamavému charakteru ovlivni ekonomické chovani
osob ¢i poskodi nebo miize poskodit jiného soutézitele (Eur — Lex, 2014).

6.3.2 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach (2010/13/EU)

véetné jejich zmén smérnicemi ¢ 97/36/ES a 2007/65/ES. Tyto smérnice byly
zapracovany do ¢eského zakona ¢ 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani.
,»Televizi bez hranic miZzeme povazovat za nejvyznamnéjsi evropsky pravni piedpis,
tykajici se regulace reklamy pro déti a mladistvé. Jejim cilem byla nejen ochrana
mladeze, ale soucasné také svobodny pohyb sluzeb (televiznich programii). Diky
regulaci reklamy touto smérnici vznikla moznost volného prekroceni hranic statt
televiznimi programy v ramci SpoleCenstvi. Dal§im zamérem smérnice Televize
bez hranic byla podpora produkce a distribuce evropskych televiznich programd. Shora
uvedené smérnice byly zdidvodu srozumitelnosti a piehlednosti kodifikovany
do smérnice 2010/13/EU o audiovizualnich medialnich sluzbach (Ministerstvo
kultury, 2011).

Ministerstvo primyslu a obchodu CR uvadi, 7e novelizace a modernizace
pravidel v roce 2007 byla velice vyznamna, a to nejen kvili tomu, ze zménila pivodni
nazev smeérnice , Televize bez hranic”, na smérnici o audiovizualnich medialnich
sluzbach, ale také z divodu upraveni regulace tzv. ,,product placementu (umisténi
produktli firem do televiznich potfadll). Diive bylo umisténi produkt napfic¢ staty EU
odlisné. V nékterych zemich byl tento typ reklamy tolerovan, v jinych byl naopak
povazovan za skrytou reklamu. Smérnice 2007/65/ES product placement sice noveé
vieobecné zakazuje, ale ne uplné ve viech piipadech. Clenskym statim EU nepovoluje

vkladani  komerénich  vyrobki ~do pofadi pro déti, ale kupfikladu
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ve sportovnich/zabavnych poradech, serialech, filmech je product placement,

za predpokladu dodrzeni urc¢itych podminek povolen (MPO, 2010).

Co se tyce détskych konzumenti, dle smérnice 2010/13/EU musi byt vSechna
opatfeni, ktera byla piijata pravé kvtli ochrané¢ mravniho, télesného a duSevniho vyvoje
nezletilych osob soucasné ve shod¢ s Listinou zékladnich prav a svobod Evropské unie.
Pravidla pro ochranu nezletilych osob v televiznim vysilani, stanovuje 8. kapitola této
smérnice a Clanek ¢. 27, ktery uvadi, ze vSechny Clenské staty museji piijmout vhodna
opatfeni k tomu, aby televizni vysilani neobsahovalo potady, ,které by mohly vazné
poskodit télesny, dusevni nebo mravni vyvoj nezletilych osob a zejména porady
obsahujici pornografické scény nebo bezdivodné ndsili (Utedni véstnik EU, 2010,
s.19). V kapitole 7., 0 televizni reklamé a teleshoppingu je v souvislosti s détmi
a mladistvymi uvedeno, ze ,,vysilani poradii pro déti muze byt prerusenou televizni
reklamou nebo teleshoppingem jednou béhem kazdého planovaného casového useku
0 délce nejméné 30 minut, pokud pldnovand délka poradu presahuje 30 minut* (Utedni
véstnik EU, 2010, s.19). Kapitola 3 obsahuje ¢lanky, ve kterych je feceno,
ze audiovizualni obchodni sdéleni nesméji vyuZzivat nedivéfivosti a nezkuSenosti déti
a mladistvych a pfimo je pfi tom nabadat ke koupi nebo prondjmu produktu ¢i sluzby.
Nesméji nezletilé osoby nabadat také k tomu, ,,aby presvédcovaly své rodice/treti osoby
ke koupi propagovaného zbozi/sluzby anebo vyuzivat zvldstni diveru, kterou nezletilé
osoby maji k rodicum, svym uciteliim nebo jinym osobam, ani bezdiivodné zobrazovat

nezletilé osoby v nebezpecnych situacich* (Utedni véstnik EU, 2010, s. 16).

V zékoné je uvedeno, Zze Evropskd Komise vybizi poskytovatele medidlnich sluzeb
Kk tomu, aby vytvofili kodexy chovani, pokud jde o ,,nevhodnd audiovizudlni obchodni
sdeleni, provazejici porady pro déti nebo do nich zaclenéna, tykajici se potravin
a napoju obsahujicich Ziviny a latky s vyZivovym nebo fyziologickym ucinkem, zejména
latky jako jsou tuky, transmastné kyseliny, sil/sodik, a cukry, jejichz nadmeérny prijem
V celkové stravé se nedoporucuje” (Utedni véstnik EU, 2010, s. 16). Clenské staty
V ramci svobody piijmu nesmi omezit ¢i zakazat vysilani reklamy pochazejici z jiného
¢lenského statu EU. K tomuto miiZze dojit pouze vyjime¢né, pokud se jedna o ochranu
déti a mladistvych. Zaporem této smérnice EU je ¢astecna nelogi¢nost. Vyzaduje sice
zvlastni ochranu déti a mladistvych, ale détskou reklamu jako takovou piimo nedefinuje
a ani nevymezuje piesné v€kovou skupinu ,nezletilych®“. Toto pojeti je v kazdém

&lenském staté individualni (Ufedni véstnik EU, 2010).
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6.3.3 Smérnice o kodexu SpoleCenstvi tykajici se humannich 1é¢ivych
pripravki (2001/83/ES)

Dle této smeérnice, kterd souvisi s Ceskym zdkonem ¢. 40/1995 o regulaci
reklamy, je reklama, tykajici se l1éCivych pfipravki, zaméfena vyhradné nebo hlavné
na déti zakazana. Reklama na léCivé piipravky nesmi mimo jiné vyvolat dojem,
ze konzument nutné nepotiebuje 1ékaiské vysetieni/chirurgicky zakrok nebo porovnavat
1égivy piipravek s jinou 1é¢bou nebo 1é¢ivym piipravkem. Ukolem ¢lenskych stati EU
je ,.zajistit existenci vhodnych a ucinnych zpusobui sledovani reklamy na lécivé
pripravky. Tyto zpusoby musi zahrnovat moznost, na jejimz zakladé mohou osoby nebo
organizace podat proti takové reklamé, jez se povazuje za neslucitelnou s touto

smernici, Zalobu k soudu nebo ji predlozit spravnimu organu® (Europa, 2011).

6.4 Regulaéni organy reklamniho trhu v CR

Jak bylo feceno, reklama podléha pravni regulaci v mnoha ohledech
a v nékterych zemich plsobi ohledné regulace reklamy piisnéjsi pravidla nez v zemich
jinych. Kvili tomuto problému mutze byt pro ¢lenské staity EU velmi obtizné najit
spolecnou fec. Je té¢zké spliiovat vSechny narodni obavy (tieba v ptipad¢ praveé reklamy
zamétfené na déti a mladistvé) a soucasné zachovédvat demokracii a poskytovat tak
svobodu inzerentiim. V Ceské republice patii mezi nejvyznamnéj§i organy, legislativné
ovliviujici ucastniky medialniho trhu naptiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

(RRTV), Rada Ceské televize (RCT) nebo Rada Ceského rozhlasu (RCRO).

6.4.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTYV)

s celorepublikovou piisobnosti v oblasti elektronickych médii. RRTV kontroluje podle
zakona ¢ 132/2010 Sb. nejen obsah televizniho a rozhlasového vysilani, ale také
tzv. audiovizudlni medialni sluZzby na vyzadani, dostupné na internetu. RRTV je tvofena
z celkem 13 ¢lent, ktefi jsou odvolavani a jmenovani predsedou vlady, a to na navrh
Poslanecké snémovny.?* Funké&ni obdobi kazdého z &lend trva 6 let, a &lenem mize byt
jakykoli obéan Ceské republiky, pIné zptisobily k pravnim ukontm, s trvalym pobytem
na tzemi Ceské republiky, ve véku minimalné 25 let, ktery je bezithonny (Rozehnal,
2007, s. 101).

2 Mezi nejnovéjsimi &leny, jmenovanymi v letech 2012 — 2014 jsou Richard Svoboda, Milada Richterové
nebo Jana Kasalova (RRTV, 2014).
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Vsechny reklamy jsou Radou pravidelné kontrolovany v ramci mésicnich
kontrol odvysilanych reklamnich premiér a jsou také podstoupeny dikladné pravnické
analyze. V pfipad¢, ze je Radou s provozovatelem zahajeno spravni fizeni moci uiedni,
je tato skuteCnost uvedena v tiskové zpravé, které jsou uvetejiiovany na webovych

strankach RRTV (RRTV, 2014a).

Co se tyce ochrany déti a mladistvych, za klicové ustanoveni je povazovavan
Zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001 Sb., a jeho 5. ¢ast,
odstavec 1, § 32, dle kter¢ho je ,,provozovatel vysilani povinen nezarazovat v dobé
0d 06.00 hodin do 22.00 hodin porady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzicky,
psychicky nebo mravni vyvoj deti a mladistvych. Za poruseni tohoto ustanoveni miize
Rada ulozit provozovateli pokutu od 20 000 K¢ do 10 000 000 K¢ (RRTV, 2014b).
Televizni ani rozhlasové vysilani potfadt pro déti nesmi byt pieruseno ,,reklamou nebo
teleshoppingovymi Soty vice nez jednou za kazdy planovany casovy usek v trvani
alespon 30 minut, pokud planovana doba trvani poradu pro déti bez zarazeni reklamy

a teleshoppingovych Sotit presahuje 30 minut“ (RRTV, 2014a).

V ptipad€é problému, kterého se tykd mnoho stiznosti na ohrozeni mravniho
vyvoje déti a mladistvych, vulgarismi a nadavek, RRTV dohlizi na to, aby se televizni
a rozhlasové spolecnosti fidily vySe uvedenym zakonem ¢. 231/2001 Sb., v jehoZ znéni
je uvedeno, ze je ,provozovatel vysilani povinen nezarazovat do programii porady
areklamy, které obsahuji vulgarismy a nadavky, kromé umeéleckych del, v nichz je to
Z hlediska liceného kontextu nutné; takova dila je vSak mozné vysilat pouze v dobé
od 22.00 hodin do 06.00 hodin druhého dne. Za poruseni tohoto ustanoveni miize Rada
vydat provozovateli upozornéni na poruseni zdakona o vysilani, nikoliv vSak ulozit

financni sankci® (RRTV, 2014b).

Kromé tohoto zékona se musi Ceské republika fidit také ptislusnou legislativou
EU, a to Umluvou o pravech ditéte. ,,Ucastniky procesu ochrany déti a jejich prdav
jsou kromeé samotnych deéti a jejich rodicu (t. rodiny, zdakonnych zdstupcu
i opatrovnikut) ¢i lidi primo pracujicich s détmi, jako jsou ucitelé, vychovatelé, lékari
apod., tez vlady, statni organy, urady, nabozZenské organizace a masmédia“ (RRTV,

2014b).

V souvislosti s ochranou déti a mladistvych byl na Den déti, v roce 2012, Radou

spustén webovy portal s nazvem Déti a média, jehoz cilem je poskytnout informaci
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rodicim o dané problematice prostfednictvim odbornych rad a nazord a timto také

zmensSit rizika negativniho piisobeni médii na déti (Kalistova, 2012).

6.4.2 Rada Ceské televize (RCT)

Rada Ceské televize je organem, ktery podle zdkona ¢ 483/1991 Sb., 0 Ceské
televizi, uplatiiuje pravo vefejnosti na kontrolu ¢innosti Ceské televize (CT) a schazi se
na veiejnych jedndnich. Je slozena z 15 ¢lent, ktefi jsou voleni a také odvolavani
Poslaneckou snémovnou Parlamentu Ceské republiky na obdobi 6 let (kazdé 2 roky se

voli jedna tietina ¢lentl) a mohou byt zvoleni vickrat za sebou. (Rozehnal, 2007, s. 104).

Ceska televize se samoziejmé také musi fidit zakonem ¢ 231/2001 Sh., ktery
na programech Ceské televize upravuje vysilani reklamy, ktera dle webového serveru
RRTV neni od roku 2011 povolena na programech CT1 a CT 24 (kromé reklamy, ktera
je dulezita pro ziskéani vysilacich prav a je zatazena do televizniho vysilani v pfimém
spojeni s kulturni nebo sportovni udalosti). Na programech CT 2 a CT Sport je dle
zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani povolena. Vysilani reklam se vSak musi
fidit nasledujicimi podminkami, uvedenymi v tomto zakoné: ,,Cas vyhrazeny reklamé
V televiznim vysilani provozovatele vysilani ze zdakona na programech CT2 a CT4 nesmi
presahnout 0,5 % denniho vysilaciho casu na kazdém z téchto programu, pricemz
vysilani reklam nesmi v dobé od 19.00 hodin do 22.00 hodin prekrocit 6 minut
V pritbéhu jedné vysilaci hodiny na zZadném z téchto programii. (RRTV, 2014c). RRTV
vSak také pfipomind, Ze podle zédkona casta sdéleni o sponzorovani pofadi za reklamu
povazovat nemlzeme. Za zafazovani reklam do vysilani a tudiZ nedodrzovéni zékona,
je Ceska televize Radou pro rozhlasové a televizni vysilani das od Gasu pokutovana.

(RRTV, 2012).

Problematikou déti a mladistvych se RCT zabyva v Kodexu Ceské televize,
ato ve druhém c¢lanku, kde je uvedeno né€kolik ustanoveni, které se tykaji détského
divaka. Dle tohoto Kodexu je hlavnim poslanim Ceské televize détem pomahat
S objevovanim a ptejimanim sluSnosti, pracovitosti, vzdelanosti a ucty k Zivotnimu
prostfedi za vlastni hodnoty, ¢emuz uzplsobuje charakter, skladbu a podobu potadi,
které jsou détskému publiku uréeny. Cilem Ceské televize je mimo jiné dodrzovani
a tudiz zprostiedkovani tradice pohadek nejen Ceskych, ale 1 svétovych, filma pro déti
amladez, vzdélavacich, vychovnych a soutéZnich potfadl, popularizovani sportu
Ci ptispivani, pomahani k narodnostni/etnické toleranci ¢i k orientaci v nasi kultufe.
Zajimavosti je, ze dle Kodexu Ceska televize provozuje informaéni telefonni linku,
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na které se rodi¢e mohou dozvédét informace o vlivu pofadii, které jsou aktualné
vysilané, na déti a mladez. Ceska televize se v tomto Kodexu také zavazuje, Ze ,,jsou-li
V Case bezprostredné pred vysilanim poradu pro déti a mladez nebo po nem zarazeny
komercni éasti programu, Ceska televize nedopusti uvadeéni takového obsahu, ktery by
mohl nepriznivé piisobit na vyvoj deti nebo nezletile mldadeze, pripadné v détech cilené
vwolaval pocity ménécennosti, jestlize neziskaji propagované zbozi ¢i sluzbu. Ceskd
televize rovnez dba v téchto casech zvysené opatrnosti pri uvadeni programovych
upoutavek na vlastni porady, pripadné nekomercnich upoutavek, které by mohly

v

nepiiznivé piisobit na vyvoj déti nebo nezletilé mladeze (Kodex CT, 2003, s. 9 - 10).

6.4.3 Rada Ceského rozhlasu (RCRo)

Dle Rozehnala (2007) je RCRo je organem, kterym se uplatiiuje pravo vefejnosti
na kontrolu &innosti Ceského rozhlasu. Nemtizeme ji tedy oznagit za organ spravni, jako
v ptipadé RRTV. Jejim ukolem je kontrolovat média financovand z rozhlasovych
poplatkl. Tento organ je slozen z9 ¢&lend, stejné jako v piipadé RCT, volenych
a odvolavanych Poslaneckou snémovnou Parlamentu Ceské republiky. Clenové se voli

na dobu 6 let a kazdé dva roky je volena jedna tetina. (Rozehnal, 2007, s. 109 — 115).

RCRo se kromé& zékona & 231/2001 Sh., o rozhlasovém a televiznim vysilani
fidi také zakonem ¢. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, ktery byl novelizovan v roce
2009 (196/2009 Sh.). Co se tyce déti a mladeze, v paragrafu 2 je doslovné uvedeno, Ze
»Mezi zdsadni ukoly verejné sluzby v oblasti rozhlasového vysilani, patii vyroba
avysilani zejména zpravodajskych, publicistickych, dokumentdrnich, umeéleckych,
dramatickych, sportovnich, zabavnych a vzdélavacich poradii a poradii pro deéti
a mladez* (Cesky rozhlas, 1997-2015). Cesky rozhlas dokonce provozuje kromé Rédia
Junior také internetovy portal Webik, plny her, soutézi, pohadek a povidek.

Mezi nedavnou kauzu, kterd byla fesena nejen RCRo ale také RRTV, patiilo
7ivé odvysilani Hovorti z Lan s prezidentem Ceské republiky, Milosem Zemanem.
Prezident pouzil né&kolik vulgarismili, coZ vedlo nejen k n¢kolika stiZznostem Rad¢
Ceského rozhlasu, ale také k napomenuti od RRTV, Ze Cesky rozhlas (ale také TV
Nova a TV Prima, které vulgarismy také odvysilaly) odvysilanim potfadu porusil zakon
o rozhlasovém a televiznim vysilani, a narus$il tak mravni vyvoj déti a mladistvych.
Cesky rozhlas vSak dodavé, Ze si poruseni svého etického kodexu neni védom, ale
rozhodnuti RRTV, na rozdil od prezidenta Ceské republiky, respektuje (Hosenseidlova
a Koval, 2014).
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7. MIMOPRAVNI REGULACE (SAMOREGULACE) REKLAMY

Dodrzovani etickych norem, nejen v piipadé médii, je v soudobé moderni
spolecnosti velice dulezité. Kazdy ¢lovék ma urcity soubor vlastnich hodnot, a proto
eticka regulace existuje hlavn€¢ uvnitf nds samych. Projevuje se nasi moralkou
¢1 vlastnim vkusem. Vznik institucionalizované etické samoregulace je proto podminén
vznikem urcité skupiny lidi pohybujicich se v reklamni sféfe, majicich podobné nazory
na danou problematiku. Tito lidé (neboli zadavatelé reklamy - média, sdruZeni
reklamnich agentur, reklamni agentury samotné) se shodnou na danych etickych
principech, které jsou jim vlastni, a zavdzi se ktomu, je dodrzovat. Nepsanym
pravidlem je, ze by tito lidé méli patfit mezi ty, jejichz eticka presvédceni mizou byt
pro jiné lidi vzorem. Samoregulace dnes funguje ve vétsin€ vyspélych statd, ve kterych
je jakymsi tfetim pilifem upravy, hned po té verejnopravni a soukromopravni. Tyto tfi

pilife maji nevétsi efektivitu pouze, kdyz spolupracuji (Kobiela, 2009).

V mife ,,institucionalizovanosti® vSak existuje mnoho rozdila. Piikladem muze
byt bud’ pouha ustni dohoda spolupracovniki z oboru, nebo naopak britska Rada
pro reklamu - Advertising Standart Authority (ASA), ¢i ¢eska Rada pro reklamu (RPR),
které maji mnohem v&tsi pravomoci a komplikovangjsi sloZeni.”* Tyto v&tsi instituce
maji Casto také odvolaci rady, prezkoumdvajici dané rozhodnuti, ¢i sekretaridty
azvlastni organy pro financni spravu ¢i vybirani poplatkti z jednotlivych reklam.
Vsichni vySe uvedeni zakladatelé samoregulace maji na starosti financovani této
¢innosti a pfijimani tzv. ,etickych kodexii, na kterych je samoregulace zalozena.
Kodexy se pokouseji nastinit, co je v ur¢ité reklamé neetického (Winter, 2001, s. 11).
Kobiela (2009) uvadi okrajové ve spojeni se samoregulaci médii nekolik, pro bézného
obcana, mén¢ znamych etickych kodext — Eticky kodex deniku MF Dnes, Eticky kodex
Syndikatii novindari CR, jiz dfive uvedeny Kodex Ceské televize & mezinarodni
novinaisky eticky kodex pod zéastitou UNESCA, nesouci nazev Mezindrodni zdsady
zurnalistické etiky (International Principles of Ethics in Journalism). Mezi ty znamé&jsi,
piimo se dotykajici déti a mladistvych, které budou podrobnéji popsany nize, patii
v Ceské republice Kodex pro reklamu RPR a v Evropské unii napt. Mezindrodni kodex
reklamni praxe (The ICC Code) ¢i Eticky kodex tykajici se reklamy na hracky pro déti
(The Code of Toy Advertising).

22 ASA i RPR jsou pravoplatnymi ¢leny organizace s celosv&tovou piisobnosti The European Advertising
Standards Alliance (EASA), sidlici v Bruselu (EASA, 2013).
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Samoregulacni instituce, jejichz vyhodou je rychlejSi a operativnéjsi
rozhodovani ¢i pusobeni pies hranice ¢lenskych stati EU bez néjakych formalit, jsou
také Casto vytvareny z ditvodu malého ucinku pravnich norem. Stat totiz neni Casto
pii kontrole dodrzovani danych zakazl ¢i omezeni pfili§ dasledny, a proto se ve velké
mife piipadu ,,dostava do role ,,mékkého rodice”, ktery mnoho hrozi, ale madlo své
hrozby uskutecnuje (Kobiela, 2009, s. 62). Je vsak dulezité podotknout, Ze eticka
samoregulace reklamy nema pouze vyhody, a proto je nezbytné uvést néjaka negativa.
Tim nejvétsim je nevynutitelnost rozhodnuti a pouha hrozba vylouceni z instituce jako
nejvyssi trest, ktery se vSak vztahuje pouze na jeji Cleny, protoze kazda samoregulaéni

instituce je soukromym podnikem (Kobiela, 2009).

Hlavnim smyslem ¢innosti samoregulacnich instituci je dle Wintera (2001)
rozhodovéni o stiznostech na konkrétni reklamy. Tuto stiznost muze k ptislusné
instituci podat kazdy z nds a rozhodnuti o tom, zda je reklama néjakym zplsobem
zavadna ¢i ne jsou Casto zvetejnéna v prislusnych bulletinech. Jejich dals$i vyznamnou
¢innosti je napt. i poskytovani predpublikaéniho poradenstvi. Winter ale také dodava, ze
cilem téchto instituci neni pouze vsSeobecné dobro, ale také UpIné zabranéni nebo
alesponn omezeni pravni regulace reklamy, a to z divodu omezeni ekonomického

rozvoje tohoto primyslu legislativou (Winter, 2001, s. 11-12).
7.1 Samoregulace reklamy v Ceské republice

7.1.1 Rada pro reklamu (RPR)

Samoregulaéni mechanismus reprezentuje v Ceské republice tato zakladni
instituce, ktera vznikla vroce 1994. RPR byla zalozena médii, zadavateli reklamy
a reklamnimi agenturami, pfi¢emz jeji financovani je uskutecnovano diky kazdorocnim
penéznim piispévkim od vSech ¢lent instituce. Mezi tyto zakladatele patii napt. Unie
vydavateli denniho tisku, Asociace reklamnich agentur, Asociace pro venkovni
reklamu nebo také Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky. Zajimavosti je, ze RPR
vznikla také diky pfispéni odbornikli z ASA (Velkd Britanie), patfici mezi
nejvyznamnéj$i instituce, které v Evropé reguluji reklamni pramysl. RPR je, jak bylo
uminéno vyse, stejn€ jako ASA ¢lenem organizace EASA. Po pravni strance se jedna

vlastné o obcanské sdruzeni, jehoz cilem je dbat na to, aby byla marketingova

propagace — predevsim reklama, eticka (Kobiela, 2009, s. 64).
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Winter uvadi, Ze ve svych stanovach, které byly pfijaty v roce 1994, RPR
formuluje sviij pfedmét a cil Cinnosti presné jako ,péci o etiku propagace, zejména

reklamy*, a za ¢elem dosazeni tohoto cile napi. (Winter, 2001, s. 77, RPR, 2015a):

e vydava Kodex reklamy,

e zfizuje Arbitrazni komisi k rozhodovani v otazkach reklamni etiky a jejim
prostiednictvim prosazuje dodrzovani Kodexu,

e spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruzenimi a obdobnymi
institucemi v Ceské republice a v zahrani¢i — zastupuje své &leny v EASA,

e plni ukoly svétené ji zdkonem,

e Vvykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost,

e vydava stanoviska COPY ADVICE (negativni/pozitivni)®,

e h3ji zajmy reklamniho primyslu a také se podili na tvorbé legislativy,

ktera zasahuje do oblasti marketingové komunikace a reklamy.

Kodex reklamy RPR

Kodex reklamy vznikl v roce 2009 a novelizovan byl v roce 2013. Vétsina zasad
tohoto kodexu je ve shod¢ s legislativnimi nafizenimi zékona ¢. 40/1995 Sh. o regulaci
reklamy, v plném znéni (Vavtickova, 2010, s. 30). Dle RPR je Kodex ,,formulovin
s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovaini verejnosti a splitovala
etickd hlediska piisobeni reklamy vyzadovand obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomdahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusnd a cestnd, a aby
V rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzndavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezindarodni obchodni komorou (ICC)* (Kodex reklamy, 2013).

Rada pro reklamu dodavé, Ze hlavni podstatou samoregulace reklamy je to, Ze je
regulovana reklamnim primyslem samotnym a jeho pravidly, ackoli pravni regulaci
nenahrazuje. Kazdy eticky kodex se vSak napfi¢ jednotlivymi staty 1ii a zalezi proto
na legislativnich, historickych a spole¢enskych podminkach konkrétniho statu. Kodex
se zabyva reklamou V tisku, kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani, audiovizualni
produkci, na plakatovacich plochach, reklamou na internetu a reklamou zasilkovych

sluZzeb. Nezabyva se naopak v Zadné formé reklamou volebni a reklamou politickych

2 COPY ADVICE = systém, diky kterému mize zadavatel reklamy pozadat RPR o posouzeni reklamni
kampané, ktera je pfipravovana, a to podle Kodexu reklamy (RPR, 2015b).
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stran (RPR, 2015a). Co se ty¢e povinnosti, které musi ¢lenové dodrzovat, v Kodexu je
uvedeno, ze ,,clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze
nevyrobi ani neprijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripadé
Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjisten organem etickée

samoregulace v reklame* (Kodex reklamy, 2013).

Ochrané déti a mladistvych je vénovana cela 3. kapitola Kodexu. Je zde
vymezeno pravo RPR aplikovat v Kodexu také principy Etického kodexu Mezinarodni
obchodni komory (ICC). Tato kapitola je rozd€lena do Ctyi Casti, mezi které patii
zasady vSeobecné, zéasady tykajici se bezpeCnosti, zasady tykajici se reklamy
na potraviny a nealkoholické népoje, zamétené na déti a zasady tykajici se reklamy
na skolach (Kodex reklamy, 2013). V zasadé¢ se tato ustanoveni dopliiuji s t€émi, ktera

jsou stanovena zadkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ale jsou vice rozsifena.

Napriklad co se tyce bezpecnosti déti, v zdkoné o regulaci reklamy je uvedeno
pouze to, ze reklama nesmi zobrazovat osoby mladsi 18 let nevhodnym zpiisobem
Vv nebezpeci. V Kodexu jsou pravidla ohledné bezpecnosti rozsifenéjsi a je zde napiiklad
uvedeno ze ,,déti v poulicnich scéndach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru,
pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni
bezpecnost, nesmi se objevit v reklamé pri hie na ulici, pokud neni jasné videt, Ze se
jedna o bezpecnou oblast, ¢i takovou, ktera je hram vyhrazena®. Dal§im pravidlem,
dokazujicim, Ze se RPR snaZi déti pfed reklamou chranit vice, nez legislativni
dokumenty je, Ze ,,postavy (Zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nesmi
byt uzity k propagaci potravin a nealkoholickych ndpojit zpiisobem, ktery zastird rozdil
mezi televiznim programem ci tiskem a reklamou. Napr. detsky televizni program nesmi
byt bez zretelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy*.
Nadramec ochrany tvofi také pravidlo, zakazujici ,jakékoliv propagacni puisobeni
ve Skolach vsech stupnu a druhit musi podléhat souhlasu vedouciho predstavitele
Skoly“. Na reklamu na alkoholické napoje a cigarety/tabakové vyrobky Kodex také
nezapomind a zpfisfiuje napiiklad veékovou hranici u zakazu zobrazovani déti
a mladistvych v reklamé z 18 let na 25 let tak, Ze ,, reklama na alkoholické napoje, pivo
nevyjimaje, nesmi byt zaméiena na osoby miladsi 18 let. Zadnd osoba vystupujici
V reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani
vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nesmi byt v reklamach

zobrazovany, kromeé situaci, kde je jejich pritomnost prirozend, napriklad v rodinnych
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scéndach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nemohou byt nikdy zobrazovany, jak piji
alkoholickeé napoje, ani to nebude zadnym zpiisobem naznacovano® (Kodex reklamy,

2013).

vvvvvv

ze je v jeji kompetenci posuzovani stiznosti na reklamy, které se zdaji byt neetické nebo
neslu$né. Znamena to, ze jedin¢ tento orgdn je opravnén k vydavani tzv. ,ndlezu®,
neboli pisemnych odivodnéni o tom, zda je konkrétni reklama v souladu s Kodexem
reklamy ¢i neni. Tyto nalezy jsou piijimany valnou hromadou, ktera se sklada ze vSech
¢lenti sdruzeni (Winter, 2001, s. 77). Rada pro reklamu (2015) Arbitrazni komisi
popisuje jako nezavisly expertni tym, ktery ma 13 c¢lenti, mezi kterymi jsou pomérné
zastoupena nejen média, agentury a zadavatelé, ale také vyznamni pradvni odbornici,

ktefi se specializuji na oblast reklamy.24

Kauzy reSené Arbitrazni komisi RPR jsou pravidelné¢ uvefejiovany
na webovych strankach této samoregulacni instituce. Pfi procitani tohoto seznamu kauz
si mizeme povs§imnout, ze a¢koli bychom tak na prvni dojem nepfedpokladali, RPR se
stiznostmi piimo zaméfenymi na déti v reklamé casto nesetkdva. Mezi pievazujici
druhy stiznosti patii ochrana spotiebitele ¢i zeny v reklamé a sexismus, z cehoz
vyplyva, Ze se stiznosti ve v&tsing piipadii tykaji spiSe obecné neeticnosti.® Tato
vyhodnoceni pfipadil reklamnich kauz a nalezy RPR vSak nejsou nijak pravné zdvazna
a jsou formovana spise jako doporuceni. VétSinou je prozkoumand reklama oznacena
za zavadnou, nebo je naopak stiZznost na tuto reklamu zamitnuta jako neopodstatnéna

(Jirak, Pavlic¢ikova a kol., 2013, s. 109).

Reklamami, které se zapsaly mezi nejznamé;jsi stiZznosti, dotykajici se piimo déti

a mladistvych byly tyto dvé nasledujici:

1. Reklama spole¢nosti Kofola a.s., na nipoj Kofola extra bylinkova (Cj.
048/2011/STIiZ): tato reklama byla vysildna v televizi v roce 2011 a divaci si
nani stézovali dokonce 1 prostfednictvim RRTV. Predmétem stiZnosti byla

skutecnost, Ze v dané reklamé v pribéhu hodiny biologie zkousi mlada ucitelka

24 0d roku 2001 se mezi ¢leny zafadili také psycholog - lvan Douda a sexuolog - Slavoj Brichcin (RPR,
2011).

% Vseobecné projevy neeticnosti = podpora agresivity, urdzka nabozenského piesvédéeni, pouziti
vulgarismi, rasistické projevy, podpora konzumace tabaku a alkoholu, vyvolavani strachu, nasili
(Vavrickova, 2011, s. 31).
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svého zaka ze znalosti bylinek. Chlapec vSak sni provokativné pted spoluzaky
vSechny rostliny, které ma rozpoznat. Pani ucitelka mu proto dé pétku a pozve si
ho po vyucovani do kabinetu, kde se vasnivé obejmou, z ¢ehoz je patrné, ze je
mezi nimi urCity milostny pomér (iDnes.cz, 2011). StéZovatelé tento pomeér
hodnoti velmi negativné, a povazuji ho za nemoralni a neeticky. Zadavatel
reklamy se vSak dle jednani komise h4jil tim, ze z daného ptibéhu jasné vyplyva
nadsazka a bézny spotiebitel tuto reklamu nemuze vnimat jako pobufujici
¢i nemravnou a neetickou. Podotyka také, Zze dlouhodobé buduje image znacky
Kofola na kratkych a smysluplnych piibézich, tykajicich se lasky, které jsou
zaméfeny na mladsi generaci spotiebitelt (Rozhodnuti Arbitrazni komise, 2011).
Stiznostem bylo po disledném piezkoumani vyhovéno a reklama byla ArbitraZni
komisi prohldSena za neetickou. Divodem bylo poruseni Kodexu v nékolika
pfipadech. Tim hlavnim bylo hrubé poruseni normy sluSnosti a mravnosti
vizualni prezentaci.

Reklama spolefnosti SAZKA sazkova kancelaf, a.s., ve které vystupoval
vhlavni roli &esky hokejista Jaromir Jagr jako Santa Claus (Cj.
052/2011/STiZ): reklama byla vysilana Vv televizi také vroce 2011
a stézovatelem byla spole¢nost FORTUNA sazkova kancelar, a.s. Predmétem
této stiznosti byl kratky reklamni spot, ve kterém vystupovaly malé déti, které si
sedly Santa Clausovi na klin a vyslovovaly sva pfani. Tato reklama byla
rozhodnutim ArbitraZzni komise oznaCena za zavadnou z divodu poruSeni
4. kapitoly druhé ¢asti Kodexu reklamy, tykajici se reklamy na loterie a jiné
podobné hry. Zde je uvedeno, ze ,,propagace sdzeni nesmi byt cilena na osoby
mladsi 18 let obsahem ani kontextem, a Ze Zadna osoba vystupujici v reklamé
na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky
musi byt starsi 25 let* (Rozhodnuti ArbitraZni komise, 2011). Zadavatel reklamy
se obhajoval, ze dana reklama je pouze soucasti dlouhodobého konceptu
reklamnich spotti s Jaromirem Jagrem, ktery ve spotech hraje rizné role v duchu
sloganu ,,vyhrajte ve Sportce a dé€lejte uz jen to, co vas opravdu bavi“. Dle
zadavatele spot v zadném ptipadé neobsahoval vyzvu k sazeni, ale jenom piani
do nového roku. Utast déti v reklamé také neshledava jako neetickou, protoZe se
podle n¢j jednalo o typické prostiedi USA, kde za Santa Clausem v obchodg,
pfichazeji rodice s détmi. V konecném rozhodnuti Arbitrazni komise sice stoji,
7e reklama samotnd k sdzeni nevybizi, coZ znamend, Ze rozpor Kodexem neni
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pfimy. Komise vSak také uvadi, ze ,reklama na sazkové hry by vsak méla
podléhat prisnejsimu rezimu podobné jako reklama na alkohol nebo tabakove

vyrobky* (Rozhodnuti Arbitrazni komise, 2011).

7.2 Samoregulace reklamy v EU

V EU existuje mnoho organizaci, které se né&jakym zplsobem podileji
na regulaci reklamnim primyslu. Za hlavni mezinarodni instituce, které vydaly kodexy
na mezinarodni urovni, majici vliv na narodni regulaci reklamy zaméiené na déti
Clenskych statt, mizeme povazovat The European Advertising Standards Alliance
(EASA), The Advertising Standards Authority (ASA), The International Chamber
of Commerce (ICC), The International Council of Toy Industries (ICTI) nebo The Toy
Industries of Europe (TIE).

7.2.1 EASA

Nejdalezitéjsi samoregulacni instituci na mezinarodni trovni je pravé EASA.
Jedna se o neziskovou organizaci vzniklou v roce 1992, sidlici v Bruselu, zastupujici
reklamni primysl v Evropé 1 mimo ni. Jejimi ¢leny jsou ostatni samoregulacni instituce

na narodni urovni (napf. britska ASA ¢i ¢eskd RPR). Mezi tyto Cleny patii instituce z 25

26 o 27

evropskych zemi™ a 11 instituci ze zemi z ostatnich kontinentd”'. Tato organizace
pomohla v poslednich letech vzniku nékolika evropskych samoregula¢nich systémi
a 0 vyhodach samoregulace reklamy jiné instituce také pribézné informuje. Hlavnim
cilem organizace je zasazovat se o legalni, slusnou, pravdivou a spravedlivou reklamu

(EASA, 2013a).

7.2.2 1CC

EASA i ostatni samoregulacni instituce dodrzuji pravidla mezinarodniho
etického kodexu reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory (ICC), s nazvem ,,Déti,
mladeZ a marketing” (The Code of Advertising and Marketing Communication
Practice), ktery bude podrobné&ji popsan nize. ICC byla zalozena v roce 1919, sidli

v Pafizi a ma jedine¢né postaveni v oblasti reklamy a marketingu po celém svéte.

Je slozena z 200 ¢lent, pochazejicich az z 30 zemi svéta (ICC, 2014a). Mezi tyto ¢leny

% Ceska republika, Slovensko, Belgie, Velka Britanie, Rakousko, Bulharsko, Kypr, Recko, Finsko,
Francie, Némecko, Mad’arsko, Irsko, Italie, Litva, Lucembursko, Nizozemsko, Polsko, Rumunsko,
Portugalsko, Slovinsko, Spané&lsko, Svédsko, Svycarsko, Turecko (EASA, 2013b).

%" Australie, Novy Zéland, Brazilie, Kanada, Chile, Kolumbie, Salvador, Indie, Mexiko, Peru, Jihoafricka
republika (EASA, 2013b).
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patii tisice podnikli ze vSech hospodaiskych sektort. Kodex ICC, ktery byl vydan
poprvé v roce 1937, dlouho slouzil jako zakladni kdmen samoregulace po celém svéte.
Diivodem bylo napiiklad to, ze urcoval zakladni etické zéasady, vytvarejici rovné
podminky a minimalizujici potiebu legislativnich regula¢nich omezeni. Kodex byl

novelizovan v roce 2011 (Danilovich a Manfredi, 2011).

Kodex ,,Déti mladez a marketing* ICC
Tento kodex stanovuje standardy etického chovani, kterymi se musi vSichni
¢lenové organizace (obchodnici, inzerenti a média) fidit. Mizeme tedy fici, Ze Kodex
ICC je vSeobecné pfijimanym ramcem pro samoregulaci a samoregulacni postupy

vV mnoha zemich svéta (Gunter, 2005, s. 152).

Kodex obsahuje vyznamné pokyny pro regulaci reklamy zaméfenou na déti.
Z téchto pokyni vychazi naptiklad i ¢esky Kodex reklamy RPR. Dle Kodexu ICC
by méla byt reklamé&/marketingu zaméfené na déti a mladistvé v€novana zvlastni
pozornost, hlavné kvuli jejich davétivosti a nezkusenosti. Znamena to, ze dit¢ nesmi byt
reklamnim sdélenim poskozeno. Cilem Kodexu je prosazovat urCité spolecenské
hodnoty, z ¢ehoz vyplyva, Ze reklama by neméla ohroZovat pozitivni spolecenské
chovani, zivotni styl anebo postoje. Dnes jsou déti vystaveny opravdu obrovskému
mnozstvi reklam, protoze pro inzerenty piedstavuji jeden velky trh. Diky modernizaci
je ve 21. stoleti jiz vétSina déti medialné gramotnych, coz je ziejmé ze Sirokého piistupu
ke komunika¢nim technologiim a médiim. Ptikladem uvedenych pravidel, tykajicich se
détské reklamy vSeobecné Vv clanku ¢. 18 Kodexu jsou tato (ICC Code, 2011, s. 10 —
11):

— Reklama by neméla vyuzivat nezkusenosti/nediiverivosti deti a mladistvych.

— Reklama by neméla podcenovat miru détskych dovednosti nebo pozZadovat
vekovou hranici k pouziti produktu.

— Reklama nesmi byt klamava (prehdneni o skutecné velikosti, hodnotdch,
prirodeé, trvanlivosti a vykonnosti produktu).

— Pokud je k pouziti inzerovaného vyrobku potieba dalsi prislusenstvi, aby bylo
dosazeno vysledku zobrazeného v reklamé, musi to byt jasne viditelné
(baterie/barva).

—  Pokud je inzerovany produkt soucasti serie, mél by tak byt oznacen, stejné jako

zpiisob ziskani této série.
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—  Zadna reklama by neméla tvrdit, Ze je uvedeny produkt v dosahu rodinného
rozpoctu (napr. pouzitim slova ,, pouze ).

— Reklama by neméla naznacovat, ze vlastnictvi nebo pouzivani vyrobku dité
fyzicky/socialné zvyhodni oproti ostatnim détem, a Ze nevlastnéni tohoto
vyrobku by mélo opacny ucinek.

— Reklama nesmi deti povzbuzovat k tomu, aby sly s cizimi lidmi nebo na podivna
mista a ani nesmi obsahovat takové prohlaseni/vizudlné néco reprezentovat,
které by mohlo mit za nasledek poskozeni déti a mladistvych moralné/fyzicky,
neni jejich uvedeni do nebezpecné situace/cinnosti, ktera vazné ohrozuje jejich
bezpecnost nebo zdravi.

— Reklama by neméla podryvat autoritu/odpovédnost/rozsudek/nazor rodicii, a to
S prihlédnutim k soucasnym socidlnim hodnotam. Nesmi také primo nabadat

deti, aby presvedcily rodice/jiné dospélé aby jim produkt koupili.

V Kodexu je také poukazovano na problém détské obezity. Naptiklad v USA
jsou déti denné vystavovany vice nez 60 reklamnim sdélenim, z nichz 50 % je na jidlo.
Tyto déti proto nejsou schopny pochopit zdravotni rizika se Spatnym stravovanim

spojena, coz vede napt. pravé k détské obezité (ICC, 2014b).

Tyto problémové reklamy fe$i Arbitrazni komise (The Commission
on Arbitration), ktera pomaha inzerentim a obchodnikim s feSenim stiznosti. Jedna se
0 organ mezinarodniho charakteru, dalezity pfi feSeni spori. Komise vytvari praktické
pokyny pro pravni, procesni feSeni sportt mezi obchodniky ¢i inzerenty, které jsou
pravidelné uvetejiiovany ve Véstniku ICC ¢i samostatnych broZurach/zpravach na jejich
webovych strankach. ArbitraZni komise ma asi 700 ¢lend, kteti pochézeji z vice nez 92
zemi svéta (pravnici, lidé z oblasti médii a ostatni odbornici specializujici se na rizné
oblasti feSeni sporil). Komise se schazi dvakrat za rok na plendrnich zasedanich, kde
probiha debata o nové navrZenych pravidlech a hlasovani. ArbitraZzni komise tedy
poskytuje pouze poradenstvi a stiznosti jsou feSeny u Mezinarodniho rozhod¢iho

soudu ICC (Court of Arbitration of ICC), ktery je Komisi nadiizenym organem (ICC,
2014c).

Vyuziti kodexu je samoziejmé Vzemich svéta individudlni (napf.
Vv pfipad€ urceni v€kové hranice déti a mladistvych kvili odlisné kultufe), protoZe
vétSina z nich ma své vlastni samoregulacni instituce. Kodex ma tedy tvofit urcity
samoregulacni ramec, o ktery by se vSechny tyto instituce mély opirat (ICC, 2014b).
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7.2.3 ASA

ASA je, jak jiz bylo zminéno, ¢lenem EASA. Tato instituce, ustanovena v roce
1962, je nezavislym regulatorem reklamy ve vSech britskych médiich. V ramci této
organizace je na reklamni primysl ve Velké Britanii aplikovano nékolik etickych
kodexti, znichz je pro téma détské reklamy nejvyznamnéj$i nize popsany Kodex
reklamnich standardua v praxi (The Code of Advertising Standards and Practice —
The CAP Code). Cilem instituce je jednani o podanych stiznostech na reklamy a aktivni
kontrola vSech médii (klamavé, Skodliva nebo urdzliva reklama). ASA uvadi, ze v roce
2012 provétovala cca 31 000 stiznosti na reklamy od konzumentti. Z tohoto obrovského
Cisla bylo poté 3 700 reklam stazeno z vysilani. Tyto stiznosti jsou publikovany
na oficialnim webovém serveru ASA. Instituce poskytuje zadavatelim reklamy, stejné
jako ceskd RPR, ptedpublikacni poradenstvi, kdy je posouzeno, zda je konkrétni

reklamni sdéleni v souladu s Kodexem a mtize byt publikovano (ASA, 2015).

Co se tyce ohrozeni mravniho vyvoje déti, lidé si ve Velké Britanii ASA
nejvice stézovali na reklamu z roku 2012 spole¢nosti KFC (Kentucky Fried Chicken)
na kufeci salat. Na tuto reklamu bylo podano celkem 1671 stiznosti, coz ji katapultovalo
mezi 10 nejvice nepopularnich reklam ve Velké Britanii (Mirror, 2012). ASA ve svém
seznamu nejvice utocnich reklam uvadi, ze divodem stiznosti byl fakt, ze v reklamnim
spotu zpivaji zaméstnankyné call centra S plnymi usty tohoto saldtu, coz by mohlo
Kone¢nym rozhodnutim ASA vSak bylo, Ze reklamu z ob&éhu nestahne, protoze dle
nazoru této organizace je vysoce nepravdépodobné, ze by tato reklama zapfticinila

zménu chovani déti ¢i podryvani rodi¢ovské autority (ASA, 2012).

Kodex reklamnich standarda v praxi (The CAP Code) ASA
Tento kodex zaloZzen na vySe popsaném mezinarodnim etickém kodexu ICC,
tvoficim mezinarodné uznavany zaklad narodnich systému regulace. Mezi ¢leny CAP
patii napf. organizace reprezentujici reklamu a prodejci. Kodex vypliiuje mezery, kam
pravo nedosdhne a poskytuje také Casto snadngj$i feSeni sporti, nez obcanskopravni

¢i trestni stihani (The CAP Code, 2015).

Kodex definuje dité jako ,,osobu, mladsi 16 let“ a détem je v€novana cela jeho
5. kapitola. Soucasti je upozornéni, Ze by inzerenti méli této cilové skupin¢ vénovat
zvlastni pozornost, protoze s veékem ditéte se také 1i§i uroven jeho interpretace
reklamniho spotu, tzn. uroven zkuSenosti. Je zde také upozorfiovdno na détskou
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zranitelnost, nedostatek jejich zralosti a neschopnost udélat si na reklamu usudek
na takové urovni, jako dospély ¢lovék. VSeobecna pravidla jsou velmi podobna Kodexu
ICC, protoze jsou timto kodexem inspirovana. Mnoho ustanoveni je zde zaméieno
nareklamu na hracky a inzerenti jsou Vv souvislosti stimto problémem varovani
ohledn¢ klamavé reklamy — nepfiméfené ocekavani vykonu hracky a pouziti specialnich
efektli/imaginarniho pozadi. Dalsi pravidla jsou zaméfena na vyznam bezpecnosti déti
v reklamé ¢i regulaci reklamy na vyrobky (cukrovinky a snacky, 1éky- regulace dle
evropské smérnice 2001/83/ES). Déti nesmi byt nikdy uvedeny v nebezpeénych
situacich, napt. (The CAP Code, 2015):

— Déti si nesméji hrat bez dozoru v blizkosti vody, ve vane nebo na schodisti.

— Deéti nemohou vidit/jet na zemédélském stroji a musi dodrzovat pravidla
bezpecnosti provozu.

—  Reklama nemiize deti zobrazovat v sexudlné provokativni situaci/tisni a utrpeni.

— Pokud jsou deti v blizkosti otevireného ohné, vidy musi byt jasné viditelnd krbova
mrizka.

— Potencialneé nebezpecné hracky nesmi byt inzerovdany (napt. vzduchové zbrané
a ostré noze).

—  Mnoho typii reklam nesmi byt vysilano pred 21:00 (reklamy obsahujici pro déti
nevhodné obrazky, reklamy na lécivé pripravky vyvinuté specialné pro né,

na hygienické ochranné produkty ¢i znackové antikoncepce).

724 TIE

Posledni uvedenou organizaci je TIE, coz je obchodni sdruZeni celoevropského
hrackéiského primyslu. VSichni ¢lenové TIE jsou zaroven ¢leny ICTI, asociace, ktera
je urCena pro zachovani celosvétovych etickych standardd v oblasti marketingu
areklamy pro déti a mladistvé v ramci vSech komunika¢nich kanal. Jejim cilem je
urCitda zakladni troven pfijatelného chovani v hrackaiském primyslu a socilni
odpovédnost v reklamé. Cleny ICTI jsou narodni hrackaiské asociace 20 zemi svéta
(ICTI, 2013). Evropska organizace TIE vznikla v roce 1991 a jejim cilem je zajistit, aby
byly hracky uvedené na trh bezpecné, a aby byly vyrobeny eticky. V souvislosti s timto
cilem vydala TIE Kodex pro reklamu zamérenou na hracky pro déti (The Code
of Toy Advertising), ktery se vztahuje na vSechny evropské staty. Mezi Cleny tohoto
sdruzeni patii 80 % evropskych vyrobcti hraéek. Cinnost TIE se odviji od dodrzovani
6 hodnot — upfednostnéni bezpecnosti vyrabénych hracek, eticka vyroba, respektovani
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détské citlivosti a zranitelnosti u reklamnich sdé€leni, sniZzeni/odstranéni bariér mezi
obchodem, podpora Zivotniho prostiedi a respektovani dusevniho vlastnictvi (TIE,

2015).

Kodex pro reklamu zamérenou na hrac¢ky pro déti TIE

Zasady, na kterych je Kodex zalozen, jsou v souladu s evropskymi smérnicemi
a vnitrostatnimi samoregulacnimi predpisy. Jedna se tedy o soubor pravidel regulace
reklamy na hracky, kterou poté vyroba hracek nasleduje. Hracky patii v dnesni
konzumni spolecnosti mezi nejvice regulované spotiebni zbozi. Stiznost, tykajici se
reklamy nebo reklamni kampané mutize podat kazda fyzicka/ pravnicka osoba. Clenské
staty musi zajistit, aby organy dozoru nad trhem provadély kontroly vné i v ramci EU,
aaby byly nebezpeéné hracky ¢i reklamy na hracky okamzité stazeny z ob&hu.
Ptezhrani¢ni stiznosti jsou obvykle feSeny v téch statech, ze kterych reklama pochézi

(Goldstein, 2001).

Tento Kodex se inspiruje stanovami nadfazené organizace ICTI a samoziejmé
také Kodexem ICC. Cilem tohoto souboru zasad je zajistit, to aby se inzerenti
hrackarského primyslu nebo obchodnici zasazovali o rozvoj smyslu pro socialni
odpovédnost v reklamé a marketingu pro deti na celéem sveté. Je zde také stanoveno,
ze etické kodexy na narodni irovni se musi zabyvat nckolika dulezitymi zasadami
tykajici se pravé reklamy zaméiené na déti. Mezi tyto zasady patii naptiiklad zédkaz
Vv reklamé zobrazovat déti sexudlné provokativnim zplsobem ¢i to, Ze hracky musi byt
bezpecné pro déti ve veéku, kterému jsou urCeny. Reklama by také méla sd€lovat
pravdivé a presné informace a inzerent si musi byt védom toho, ze se dit¢ muze naucit
postupy z reklamy, které poté mohou mit vliv na jeho zdravi ¢i psychicky vyvoj.
Reklama mimo jiné musi pfispivat také k pozitivnimu vztahu ditéte a rodi¢e a nesmi

podryvat rodi¢ovskou autoritu (ICTI, 2013).
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8. ZAVER

Tato prace se pomoci analyzy ceskych 1 cizojazyénych zdroji tykajicich se
pravni i mimopravni regulace reklamy v Ceské republice a v Evropské unii snazila
prehledné nastinit slozitou problematiku reklamy zamétené na déti a mladistvé a jeji
regulace. V teoretické casti byly kromé definice reklamy popsany zasady reklamni
komunikace a prace se z ditvodu pochopeni kontextu dale vénovala také historickému
vyvoji pravni regulace v ¢eskych zemich. Z kapitoly o historii regulace vyplynulo, ze
pfestoze existovala legislativni opatfeni tykajici se regulace reklamy jiz od 19. stoleti,
reklama pfimo zacilend na déti a mladistvé nebyla v Ceskych zemich legislativné
regulovana az do Sametové revoluce. Po roce 1989 vnikla tedy vSechna legislativni
ustanoveni, podstatna pro dnesni podobu regulace reklamy pro déti a mladistvé v Ceské

republice.

Protoze se zpracovavané téma tyka déti a mladistvych, bylo potieba tuto cilovou
skupinu pravné i psychologicky vymezit. Problémem je vSak rozdilné chapani vékové
hranice ditéte v jednotlivych zemich EU ¢i norméach nebo kodexech na narodni
i mezinarodni urovni. Mizeme Fici, Ze severni zemé& (Norsko, Svédsko) jsou, co se tyée
ochrany déti a mladistvych, vSeobecné piisnéjsi nez zem¢ ostatni. V téchto zemich
dokonce nejsou povoleny reklamy, které by mohly byt zamétené na déti mladsi 12 let
a reklamy v prabéhu détskych programti vSeobecné. Opakem ptistupu severskych zemi

miize byt kuptikladu benevolentngjsi Spanélsko.

Dnes se vSak jiz vSechny staty EU shoduji na détské zranitelnosti a také
na potfebé détské konzumenty néjakym zplsobem pied plsobenim médii chranit.
Z diivodu markantnich rozdila v regulaci détské reklamy, souvisejicich se socidlné-
geografickymi charakteristikami jednotlivych statli, se vSak tato ochrana lisi.
Pti zpracovavani analytické Casti prace bylo zjisténo, ze i ptes to, se z diivodu vytvoreni
jednotného evropského trhu, vSechny clenské staty fidi evropskymi smérnicemi, coz
dokazuje fakt, Ze smérnice uvedené analytické kapitole o pravni regulaci reklamy, jsou
integrovany také do Ceské legislativy. Na podobném principu funguje také
samoregulace reklamy vramci jednotlivych statt EU, jejichz etické kodexy se
vzajemné prolinaji. Britskd ASA je naptiklad ekvivalentem ceské Rady pro reklamu,

ob¢ instituce jsou ¢lenem organizace EASA a jejich kodexy se inspiruji Kodexem ICC.
Soucasti praktické casti prace, tykajici se pravni regulace reklamy byl mimo

existence smérnic EU také popis pusobeni ¢eskych regulaénich organt reklamniho trhu
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v oblasti reklamy cilené na déti a mladistvé. Prace se v souvislosti s détmi zabyvala také
problémem tabdkové reklamy a reklamy na alkohol. Dalsi kapitola se kromé ceské
etickym kodextim. V souvislosti se samoregulaci reklamy v Ceské republice, kterou
zajistuje RPR, byly uvedeny dvé nejznaméjsi reklamni kauzy, tykajici se déti

a mladistvych, na které byl arbitrdzni komisi aplikovan Kodex reklamy.

Z davodu ovlivnitelnosti a citlivosti détskych konzumentd bylo nezbytné
vénovat se také psychologii reklamy. Z mnoha prostudovanych vyzkumi, vyplyva, ze
déti se reklamou nechaji ovlivnit jiz ve 3 letech, a o rok pozdéji si uz tvoii preference
ke znackam, coz je hlavni faktor, na ktery marketéfi spoléhaji. Prizkumy také dokazuji,
ze déti dokazou pochopit ucel reklamniho sdé€leni v 7 az 8 letech, pficemz se dostavame
k didaktické aplikaci zvoleného tématu, jimz je medialni vychova. Toto prifezové
téma, zafazené v Rdmcovém vzdélavacim programu pro zakladni vzdélavani (RVP,
2010) je dnes velmi podstatné, nejen z divodu vzniku stale novych forem reklamy,
které na déti Gtoci. Jednd se napftiklad o zaludné reklamohry, snaZzici se smazat rozdily
mezi reklamou a zabavou, Casto podporujici nezdravé stravovani. Je proto nutné déti
na zakladni Skole naucit medidlni gramotnosti a uméni vyuzivat média jako zdroj
informaci a kvalitni zabavy. Dulezité je také to aby se déti naucily umét spravné
zpracovat a vyhodnotit reklamni sdé€leni, kterd v dneSnim medializovaném détstvi

ptichazeji ze vSech stran a upozornit je na pfipadné s timto spojené nastrahy.

Prace tedy dosla k zavéru, ze toto stale aktudlnéj$i téma je opravdu rozsahlé,
a informovat nejen déti a mladistvé, prostfednictvim medialni vychovy o nastrahach
reklamy, ale i rodiCe o jeji regulaci a o détskych pravech, je nezbytné. ZjiSténim je, ze
¢eskou regulaci a samoregulaci reklamy nelze s EU porovnavat, protoze dokumenty EU
maji mezinarodni hodnotu a v§echny zakony i kodexy jednotlivych ¢lenskych stati EU
jsou jimi z velké ¢asti inspirovany. Mohli bychom vsak detailné porovnavat pravni
I mimopravni regulaci v jednotlivych statech EU kde samoziejmé rozdily existuji (napf.
Vv rozdilném pohledu na nahotu v reklamég), coz by ale bylo pro nase ucely piilis
obsahlé. MiiZzeme tedy doufat, Ze se v budoucnu reklama cilend na déti a mladistvé nijak
enormné neroz$ifi a cilem statd ji bude nadale stale vice regulovat a déti ochranovat

pied jejim ovlivnénim osobnosti ditéte a piisobenim na jeho psychiku a chovani.
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AMA
APA
ASA

EHS

EU
ICC
ICTI
KFC
MPO
ObiZ
OSN
RCRo
RCT
RPR
RRTV
RVP
Sb.
STiZ
TIE
TV
WHO

Americka marketingova asociace
Americka psychologicka asociace

The Advertising Standart Authority

The Code of Advertising Standards and Practice
Cislo jednaci

Ceska republika

Ceskoslovenska televize

Ceska televize

The European Advertising Standards Alliance
Evropské hospodartské spolecenstvi
Evropské spole€enstvi

Evropska unie

The International Chamber of Commerce
The International Council of Toy Industries
Kentucky Fried Chicken

Ministerstvo primyslu a obchodu
Obcansky zakonik

Organizace spojenych narodil

Rada Ceského rozhlasu

Rada Ceské televize

Rada pro reklamu

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
Réamcovy vzdélavaci program

Sbirka zakont

Stiznost

The Toy Industries of Europe

Televize

Svétova zdravotnicka organizace

66



