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Regulace reklamy v aktualnim trznim prostfedi CR. Etické rozméry
reklamy.

Souhrn

Podstatou této prace je vymezeni zakladnich pojmd v oblasti regulace reklamy. Shrnuti a
poskytnuti pfehledu o pravnich a etickych normach, které upravuji reklamu v Ceské
republice. V praktické Casti predmétem zkoumani je vliv reklamy na déti a mladez a také
zpracovani dotazniku na téma Déti, mladeZ a reklama. Ziskané vysledky jsou vyhodnoceny

a interpretovany, nékteré z nich v grafické podobé.

Kli¢ova slova:

reklama, etika, regulace reklamy, kodex reklamy, Rada pro reklamu, média, déti a mladez

Regulation of advertising in the current market environment of the
Czech Republic. Ethical dimensions of advertising.

Summary

The essence of this work is to define the basic concepts of advertising regulation.
Summary and provide an overview of the legal and ethical standards that govern
advertising in the Czech Republic. In the practical part examined the influence of
advertising on children and youth, as well as processing the questionnaire on the topic of
Children, Youth and advertising. The results are evaluated and interpreted, some of them in

graphical form.

Keywords:
advertising, ethics, regulativ of advertising, advertising code of ethics, The council for

advertising, media, youth and children
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1. Uvod

Reklama je neoddélitelnou soucasti naSeho Zivota a setkavame se s ni téméf na kazdém
kroku. Potkavame ji cestou do Skoly nebo do zameéstnani, oslovuje nas ze zastavek, na
kterych ¢ekdme na dopravni prostfedky, z billboardl kolem silnic. Dale reklamu
nachazime na sloupech vefejného osvétleni, které jsou polepeny reklamnimi slogany,
v novinach, €asopisech a v jinych mediich, ale také v ¢ekarnach lékarl, v bankach apod.
Reklama je vSudypFitomna a nelze se témér jejimu plsobeni vyhnout. Reklamu mnohdy uz

ani nevnimame, presto je vSude kolem nas.

V dneSnim globalnim svété je vyroba jednoducha, ale problém nastava v okamziku
prodeje. Ve vysoce konkurencéni prostfedi firmy jsou nuceny propagovat svij produkt, a to
pomoci marketingu, konkrétné reklama je prostfedkem zviditelnéni vyrobku a udrZeni se
na trhu. Reklama by méla zaujmout potencionalni zakazniky a pfesvédcit je ke koupi, a to
za kazdou cenu. Casto je reklama agresivni a vyrobci pouzivaji nekalé a neetické praktiky.
Jedna z nejvétSich svétovych reklamnich agentur ma jako soucést svého loga tuto vétu:
»Pravda vhodné fecena.”“ Reklama je vlastné urCitou formou komunikace s obchodnim

zamérem.

Reklama se stala béZznou soucasti naSeho Zivota a mnoho z nas ji uZ ani nevnima, presto
na$ Zivot ovlivitiuje a mnohdy v negativnim smyslu. Nejvice ohroZeny v populaci jsou
seniofi a déti, obé dvé skupiny jsou ddvéfivé a lehce ovlivnitelné. Seniofi jsou Casto
neznaly zadkona, vétSinu Zivota proZili v jiném politickém rezimu, ve kterém se reklama
témér nevyskytovala, a existovalo minimum médii. Z toho dlivodu se nelze divit, Ze
mnohdy se nachytaji na rlizné reklamni akce, napf. na reklamni letak slibujici zajimavy
vylet s obCerstvenim, ktery konCi jako prodejni akce pfedraZzenych a Casto nekvalitnich

produkt(i.

Dalsi ohroZenou skupinou jsou malé déti, které netusi, co reklama je a mohou ji byt hodné
ovlivnény, Casto v negativnim smyslu. Reklama nejen propaguje produkty, ale také
presvédCuje ke koupi, ovliviiuje nazory déti a vytvari urcité vzory chovani. Podili se
vyrazné na Zivotnim stylu déti a mladeze, plsobi na jejich stravovaci navyky, vytvari
vzory a idoly, ale miiZze mit také vliv na jejich budouci spotfebitelské chovani. Reklama ma
vzdy za cil propagovat zajmy zadavatele a ty velmi €asto nejsou shodné se zajmy déti Ci
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mladeze. | z tohoto dlivodu je nutna regulace reklamy. Regulace reklamy stanovi meze,
které by nemély byt prekroCeny a reklama, tedy spiSe lidé, ktefi ji tvofi, by je méli
dodrzovat.

V Ceské republice je reklama regulovana prostfednictvim pravni regulace, ale i
prostfednictvim samoregulace. V pravnich predpisech nalezneme nejriiznéjsi definice
reklamy, zakazané formy reklamy, ale i organy, které doziraji na dodrzovani zakond aj.
Opakem je samoregulace reklamy, kterd neni regulovdna statem, ale etickymi pravidly,
které prijal sam reklamni prdimysl. V podstaté to znamena, Ze reklamni prdmysl reguluje
sam sebe. Na rozdil od pravni regulace je zde velikou vyhodou vysoka flexibilita a

schopnost pruzné reagovat na zmény, ke kterym dochazi na reklamnim a medialnim trhu.
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2. Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je vymezeni zakladnich pojml v oblasti regulace reklamy a
poskytnuti pfehledu o pravnich a etickych normach, které upravuji reklamu v Ceské
republice. Dale obecna analyza vybranych druh( reklamy v navaznosti na konkrétni
pfiklady rozhodnuti Rady pro reklamu. Prakticka Cast je zaméfena na oblast reklamy, kterd
se zaméfuje na déti a mladez. V praktické Casti se prace orientuje na zodpovézeni
hypotetickych otazek, zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na téma Déti,

mladez a reklama.

DalSim cilem diplomové prace je odpovédét na nasledujici hypotézy:
1. préavni Gprava reklamy z hlediska ochrany déti je dostateCna

2. mimopravni Uprava etiky v reklamé je dostatecna

Metoda pouZita pfi zpracovani této diplomové préace:
e seznameni se s danou problematikou
e zajisténi informacnich zdrojl a jejich prostudovani
e analyza shromazdénych informaci a podkladi
e konzultace s vedoucim diplomové préce
e sestaveni otdzek dotazniku,

e vyhodnoceni vysledki dotazniku

Prace je rozdélena do kapitol a podkapitol. Treti kapitola je zaméfena na vymezeni
zékladnich pojmd, jako je reklama, druhy reklam, komunikacni média a subjekty reklamy.
V dalsi €asti (kapitola 4) se vénuji d&jinam reklamy, zejména historii reklamy v Cechach.
Jsou zde vymezeny nékteré z vyznamnych meznik( reklamy napf. vynalez knihtisku. Pata
a Sesta kapitola se zabyva regulaci reklamy, a to z hlediska vefejnopravni regulace a
soukromopravni regulace a z hlediska etiky. Etickd stranka reklamy je pFfedmétem
samoregulace a je vykonavana Radou pro reklamu. Kromé podrobné €innosti Rady pro
reklamu, jsou zde zminény nékteré pfipady reklam, které byly rozhodnutimi Rady pro
reklamu shledany jako neetické. Nasledujici kapitola se vénuje vybranych druhdim reklam,

jako je reklama na alkohol, tabdkové produkty a humanni 1éCivé pFipravky. Regulace vSech
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zminénych druhd reklam je zde srovnavana z hlediska prava a etiky. Posledni dvé kapitoly

se vénuji problematice reklamy zamérené na déti a mladez.

PFi vypracovani diplomoveé prace bude pouZita pfedevSim popisnd metoda, srovnavaci a
metoda kompilace. V praktické Casti ziskané poznatky jsou vyhodnoceny pomoci
statistickych metod, a to predevsim prostrednictvim vystupl statistickych tabulek a grafli
v programu MS Excel. Ke studiu problematiky reklamy a jeji regulace jsem vyuZila pravni
normy, Kodex reklamy z roku 2013 a odbornou literaturu z Méstské knihovny v Praze.

Pouzité pravni normy a odborna literatura jsou v diplomové praci pribézngé citovany.
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3. Vwmezeni zakladnich pojm(

V této Casti budou vymezeny zékladni pojmy, jako je reklama, komunikacni média a jiné
pojmy v oblasti regulace reklamy. Déle se budu zabyvat vymezenim rdznych definic
reklamy, moznymi rozdily ve vykladu pojmu reklama a druhy reklam.

3.1 Definice reklamy

Pojem reklama je velmi Casto spojovan s latinskym slovem reclamare. Tento termin se
v dostupnych slovnicich latinsko-Ceskych nevyskytuje a je tedy problematické jej doslovné
preloZit. Vhodny preklad do Ceského jazyka je opakované vyvolavat, volat. Blizky pojem
je re-clamo, ktery je prekladan jako odporovat, pfipadné ozvénou se ozyvat. Zaklad slova
reklama lze najit v lating, ale do Ceského jazyka se dostalo z francouzstiny, a to pojmem
réclamer, tedy hlasit se, doZadovat se, stéZovat si, Zadat, vyZadovat, reklamovat apod. Ve
spojeni réclamer bruyamment, tedy hartusit, je odkazovano k povaze reklamy, kterd je
brana Casto jako hlasité vychvalovani ¢ehosi.

S velmi nad¢asovou platnosti vystihl reklamu v roce 1888 Ottllv slovnik nau¢ny: ,,Reklama
je verejné vychvalovani predmétd obchodnich, uméleckych a p., jez se déje prospekty,
plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvlasté pak Casopisy. Annonce
prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odliSiti, vyzvednout, pozornosti obecenstva
pribliZiti. Stava se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se
neSetfi mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky.“ Jedna se pravdépodobné
o prvni definici reklamy v Ceské historii.

Reklama je dnes pojem, na jehoZ definici se ¢asto nedokaZou shodnout ani sami reklamni
profesiondlové. Ti spiSe nez o reklamé hovofi o komercnich komunikacich, jejichZ je
reklama jen podmnoZzinou, jen jednou z moznych forem. Za 5 zakladnich forem
komer&nich komunikaci pak oznaCuji:
e reklamu, tj. obchodni sdéleni, jehoZ obsah stanovi sam zadavatel (Ci jeho agent),
odpovida za né a pro jehoZ Sifeni si najima média,
e sponzorstvi, tj. konani dobra s cilem vylepSit svou povést,

e direkt marketing neboli pfiméa reklama, pfimy prodej,
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e podpora prodeje, tedy technika zvySujici prodej nestandardni okamZzitou pobidkou
spotrebitele (napf. spotfebitelskych soutézi),
e publicita (public relations), coz je opét Sifeni obchodniho sdéleni, ale stim, Ze

jejich obsah stanovi samo médium a také za né&j odpovida.*

Pod pojmem reklama mdze byt v myslich lidi zahrnuto spousta véci. Nékdo si napf. pod
slovem reklama predstavi firemni tit, jiny multimedialni kampan, tricko s logem aj.
Reklama je vzdy a v8em na ocich, nevybirame si ji, oslovuje nas zadarmo a u nékterych

médii ji ani nelze odmitnout.

Reklama je chapana jako placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, podniku,
obchodni znacky, jejichZ cilem je zpravidla zvySeni prodeje. Reklamu vyuZivaji obchodni
spolecnosti, neziskové organizace, ale také profesni nebo socialni organizace. Vymezeni
pojmu reklama neni jednoznacné, protoze reklamu mizZeme nalézt v mnoha podobach a
forméach. Existuje spousta definic, které vymezuji pojem reklamy, at’ uz se jedna o naucné
slovniky, pravni predpisy tuzemské Ci evropské nebo etické kodexy. VSechny tyto definice
maji néco spolecného. Jedna se o komunikaci mezi zadavatelem a spotfebitelem, a to

prostfednictvim néjakého média s komerénim zamérem.

3.1.1 Definice reklamy v zakoné o regulaci reklamy

Zakon €.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a dopInéni nékterych dalSich zakon

(dale ZRR) Fika: ,Reklamou se rozumi oznémeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud nenf stanoveno jinak."?

-----

Zéakladnim znakem definice reklamy je cil, amysl

podpory svého podnikani, napliiuje tento cil, a je tedy reklamou ve smyslu zakona.

! Winter, F.: Reklama a pravo, str. 9
2§ 1, odst. 2., zdkona €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy

14



Podnikatelska Cinnost je vymezena v obCanském zakoniku €. 89/2012 Sb. (dale jen OBZ),
jako soustavna €innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost za UCelem dosaZeni zisku. Za podnikatele se podle 8§ 421 OBZ povazuje
osoba zapsana v obchodnim rejstfiku. Dilezita je formulace za Gcelem dosazeni zisku,
podle které vyplyva, Ze za reklamu nelze tedy povazovat napf. inzeraty nadaci a fondd,
propagujici vlastni cile nebo propagace politickych stran a politickych hnuti. Za reklamu se
také nepovaZuji oznaCeni, kter4d maji informativni charakter a slouzi pro identifikaci
podnikatelské jednotky, jako je napf. oznaCeni sidla nebo provozovny podnikatele,
identifikace vyrobce na obalech vyrobku, uvedeni loga podnikatele na obchodnich

listinach aj.

3.1.2 Definice reklamy v pravu EU

V pravnim fadu Evropské unie je reklama definovana tfemi odlisnymi zplsoby, a to
reklama vSeobecnd, audiovizualni reklama a reklama léCivych pripravkl. Za zékladni Ize
povazovat definici reklamy ve smérnici 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklameé, kde
se reklamou rozumi ,kazdé pFedvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo
svobodnym povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, véetné
nemovitosti, prav a zavazkd“®. Definici audiovizualni reklamy nalezneme ve smérnici
2010/13/EU, o audiovizuélnich medialnich sluzbach. Mezi formy audiovizuélni reklamy,
které smérnice upravuje, patfi audiovizualni obchodni sdéleni, skryté audiovizualni
obchodni sdéleni, teleshopping, umisténi produktu (tzv. product placement), sponzorstvi a
televizni reklama. T¥eti definici je reklama na humanni léCivé pripravky, ktera je obsazena
ve smeérnici 2001/83ES.

3.1.3 Jiné definice reklamy

Dalsi definici reklamy miZzeme nalézt také v Kodexu reklamy 2013 vydany Radou pro
reklamu. Kodex reklamy ovSem nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje a
dopliuje ji o etické zasady. Pro Ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni
komunikace, provadény za uUhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZ G€elem je poskytnout spotfebiteli informace o

® Smérnice 2006/114/ES, €l. 2 pism. a)
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zbozi a sluzbach (déle jen ,,produkt*) i Cinnostech a projektech charitativni povahy.
PFitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro
ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosiCe audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunikacni

prost¥edky umoziujici prenos informaci.®

V zé&kong Cislo 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (neboli
medialni z&kon) je reklama definovana jako ,jakékoliv verejne oznameni, vysilané za
Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zboZi nebo poskytnuti sluzeb za Uplatu,
vEetné nemovitého majetku, prav a zavazkd“.> Za reklamu je dle mediélniho zakona také
povaZzovano jakekoli verejné oznameni za uCelem vlastni propagace provozovatele
vysilani. Tedy lze Fici, Ze definice reklamy v tomto zakoné ma SirSi pojeti nez je tomu
v ZRR, protoZe zakon neni prevazné zaméren na podnikatelské subjekty a nevyZaduje
reklamu za ucelem podpory podnikatelské ¢innosti. Definice reklamy v medialnim zakoné
byla dale rozSifena o vymezeni teleshoppingu, ktery predstavuje reklamu spojenou
s nabidkou propagovaného vyrobku. Teleshoppingem je ,,pfiméa nabidka zbozi, a to véetné
nemovitého majetku, prav a zavazk(, nebo sluzeb, urcend verejnosti a zafazena do

rozhlasového &i televizniho vysilani za tplatu nebo obdobnou protihodnotu*.®

Jednotna definice reklamy neexistuje, pfesto maji tyto definice nékteré spolecné znaky.
Reklama miZe byt definovana jako informovani a presvédcovani osob, kterym je toto
oznameni urceno, za Ucelem propagace zboZi, sluzeb €i jinych €innosti s cilem tyto osoby

informovat a zaujmout jejich pozornost.

3.2 Dalsi pojmy v oblasti reklamy a jeji regulace

Zde budou vymezeny nékteré dalSi pojmy, s kterymi je mozné se setkat v ramci dané
problematiky. Zejména je ddleZité, kdo je zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy. Déle
zde budou vysvétleny pojmy jako je sponzoring a komunikacni média, kterymi mlze byt

reklama Sifena.

* Kodex reklamy 2013 [online] [cit. 2014-09-02]

Dostupné z <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php>
°§ 2 odst. 1, pism. n, zakona &. 231/2001 Sh., zakon o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani
6§ 2 odst. 1, pism. r, zdkona €. 231/2001 Sbh.
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3.2.1 Zadavatel, zpracovatel a Sititel reklamy

Zadavatel reklamy v ZRR je definovan jako pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera si
objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu. Zadavatel reklamy je osoba, ktera
objednava zpracovani reklamy (nikoli Sifeni reklamy) a pro jejiz potfeby je reklama
zpracovavana. To znamena, Ze objednanim je tfeba rozumét vidy pocCatecni podnét, a
nikoli napf. ¢innost agentury, ktera je pouze v pozici jakéhosi zprostfedkovatele (pokud
neni zpracovatelem, nebot jinak by mohlo dochazet k obchazeni zakona, a tedy situaci,
kdy by osoba, v jejiz prospéch reklama plisobi, za nic neodpovidala.” Zadavatel reklamy
mliZe byt totozny s osobou zpracovatele, pokud si reklamu sam vyrobi. V Kodexu reklamy
je zadavatel reklamy chapan jako jeden ze subjektd reklamy, ke kterym dale patfi zejména
inzerenti, reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich medii a dalsi zadavatelé reklamy.
Zékladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese pravé zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil nebo jinak sni vyjadfil souhlas. Zadavatel tedy odpovida za obsah
reklamy, pokud neni zadavatel a zpracovatel jedna osoba, odpovidaji solidarng, tedy
spole¢né a nerozdilné. Zadavatel se mlze zprostit odpovédnosti za obsah reklamy, ktera je
vrozporu se zdkonem, pokud prokéZze, Ze zpracovatel se nefidil jeho pokyny pfi

zpracovani reklamy a z toho ddvodu je reklama v rozporu se zakonem.

Zpracovatelem reklamy je pravnick& nebo fyzick& osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou
pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.® Jde tedy o osobu, ktera reklamu
VYtVvari, at’ uz se jednd o graficky navrh reklamy, vytvarné zpracovani nebo tisk.
Zpracovatel by mél byt reklamni odbornik a mél by byt rddcem zadavateli zejména tim,
jakym zplsobem reklamni sdéleni §ifit, aby mélo Zadouci odezvu. V Kodexu jsou za
zpracovatele reklamy povazovany reklamni agentury, které nesou odpovédnost za vyrobu
reklamy a jeji zadani médiim. Pokud byla reklama zpracovana pro vlastni potfebu
zadavatele, tak zadavatel odpovida za obsah reklamy v pIném rozsahu. Jsou-li zadavatel a
zpracovatel odlisné osoby, odpovidaji za obsah reklamy spole¢né a nerozdilné.

SiFitelem reklamy je pravnické nebo fyzicka osoba, ktera reklamu vefejné $ifi. Sifitelem
je tedy ten, ktery reklamu prendsi s vyuzitim komunikacnich médii. V Kodexu jsou za

Sifitele reklamy povazovany vlastnici médii, ktefi nesou odpovédnost za jeji Sifeni. Jedna

" Chaloupkov4, H.: Regulace reklamy. Komentér, str. 5
8 Babsicka, V: Zakon o regulaci reklamy s komentéaFem
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se predevsim o provozovatele televizniho a rozhlasového vysilani, vydavatele novin,

majitele kina apod. Sifitel odpovida za zpisob §ifeni reklamy.

Vymezeni pojmi zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy je pro Gcely ZRR nezbytné
z toho dlvodu, Ze zakon témto subjektlim vymezuje konkrétni povinnosti, urCuje jejich
odpovédnost a stanovi, komu dozorovy organ uplatni sankce za poruseni zakona.
Povinnosti v obecné roviné vymezuje ZRR v ustanoveni § 7a, nékteré dalSi povinnosti pak
vaze kreklamé jednotlivych zakonem upravenych komodit. Mezi povinnosti téchto
subjektll patfi povinnost uchovavat kopii reklamy ,Zadavatel reklamy je povinen
uchovéavat ukazku (kopii) kazdé reklamy nejméné po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama
naposledy Sifena. V pfipadé, Ze bylo zahajeno spravni Fizeni podle tohoto zakona pred
uplynutim Ihlity uvedené ve vété prvni, je zadavatel reklamy povinen uchovavat ukazku
(kopii) reklamy, ktera je pfedmétem spravniho Fizeni, aZ do pravomocného rozhodnuti ve
véci. Na pisemné vyzadani je povinen bezplatné zap(jcit na dobu nezbytné nutnou kopii
reklamy organdim dozoru.*®, dale informovat organy dozoru ,Zpracovatel reklamy je
povinen na vyzvu organt dozoru pro Gcely spravniho Fizeni podle tohoto zakona sdélit bez
zbyte&ného odkladu Udaje o zadavateli reklamy a o $ifiteli reklamy, je-li mu znam.**° a
spolupracovat s organy dozoru ,Sifitel reklamy je povinen na vyzvu organ(i dozoru pro
Ucely spravniho Fizeni podle tohoto zakona sdélit bez zbyte¢ného odkladu Udaje o 0sobé,

ktera u néj sffenf reklamy objednala.*

3.2.2 Komunikaéni média

Podle ZRR komunikaénimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostfedky
umoZfujici prendSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni mediélni sluzby na vyZadani, audiovizualni
produkce, pocitadové sité, nosice audiovizudlnich dé&l, plakaty a letaky.’> Pojem
komunika¢ni média je z hlediska regulace reklamy ddlezity z divodu jeho Sifenti, jedna se
pfedevsim o reklamu, ktera je Sifena na verfejné pristupnych mistech nebo je zaméfena na
odborniky. Komunikaci je tedy sdélovani, vyména informaci, prenos nebo predavani

nejrliznéjsich informacnich sdéleni pouzitim rliznych komunikacnich prostredk.

°§ 7a, odst. 1., zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
10'8 7a, odst. 3., zakona €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy
11§ 7a, odst. 4., zdkona €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy
1281, odst. 3., zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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U jednotlivych pojmQ, které ZRR cituje v ustanoveni, odkazuje na vymezeni téchto pojma
v dalich pravnich predpisech. Napf. u pojmu periodicky tisk se ZRR odvolavd na
vymezeni tohoto pojmu v § 3 pism. a) zdkona €. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech
pri vydavani periodického tisku a o zméné dalSich zakond (tiskovy zakon), ktery za néj
povazuje noviny, Casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym nazvem, se stejnym
obsahovym zamérenim a v jednotné grafické Upravé nejméné dvakrat v kalendarnim roce.

Termin neperiodické publikace je vymezen v § 1 zdkona €. 37/1995 Sh., o
neperiodickych publikacich, podle kterého jsou neperiodické publikace rozmnoZeniny
literarnich, védeckych a umeéleckych dél urcené k verejnému Sifeni, které jsou vydavany
jednorazove, popripadé nejvyse jednou rocné anebo po Castech i Castéji, tvori-li obsahové

jeden celek.

Pojem rozhlasové a televizni vysilani nalezneme v § 2, odst. 1, pismena a) zakona ¢.
231/2001 SB., z&kon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné dalSich
zékonl, kde se jim rozumi poskytovani poradd a dal$ich ¢asti vysilani usporadanych v
ramci programu, vcetné sluzeb pFimo souvisejicich s programem, provozovatelem vysilani
verejnosti prostfednictvim siti elektronickych komunikaci v podobé chranéné nebo
nechranéné podminénym pfistupem za Gcelem simultanniho sledovani pofadl a dal$ich
Casti vysilani.

Dle zakona €. 273/1993 Sh., o nékterych podminkach vyroby, Sifeni a archivovani
audiovizualnich dél, o zméné a doplnéni nékterych zékonl a nékterych dalSich predpist
audiovizualni produkci je vefejné predvedeni audiovizualniho dila pomoci technického
zarizeni s vyjimkou televizniho vysilani; audiovizualni dilo je predvedeno verejng, jestlize

je predvedeno pred individualné neuréenymi osobami.

Dle zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné
nékterych zakond se za audiovizualni medialni sluzbu na vyzadani povazuje sluzba
informacni spoleCnosti, za kterou ma redakéni odpovédnost poskytovatel audiovizualni
medialni sluzby na vyzadani a jejimz hlavnim cilem je poskytovani pofad( verejnosti za
ucelem informovani, zabavy nebo vzdélavani, a kterd umoznuje sledovani porad(l v
okamziku zvoleném uzivatelem a na jeho individualni Zadost na zakladé katalogu poradi
sestaveného poskytovatelem audiovizualni medialni sluzby na vyzadani (dale jen "katalog
poradd™).
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Reklamni sdéleni mlze byt Siteno kromé vyse zmifiovanych komunikaénich médii mnoha
jinymi prostfedky, mezi které patfi napf. propagacni a reklamni pfedméty (tuzky
s potiskem, tricka, destniky, igelitové tasky, samolepky, chodici reklamy* apod.), balony
s napisy, stény doml pomalované reklamou, reklamy v kinech, plakaty, reklama na
dopravnich prostfedcich aj.

Dulezitym informacnim prostiedkem je také internet, jehoz role je nezastupitelna v oblasti

moderni komunikace a tedy i reklamy. Internet bez reklamy si nelze jiZ predstavit.

3.2.3 Sponzorovani

Sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej
zbozi, poskytovani sluZeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka
nebo fyzickad osoba, ktera takovy prispévek k tomuto Gcelu poskytne.** Sponzorovani
neboli sponzoring je komunikacni technika, kterd umoziuje koupit nebo finan¢né podpofit
urCitou akci, udalost, publikaci Ci dilo. Sponzor dava k dispozici finance nebo vécné
prostfedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu umozni prezentovat svoji znacku, ndzev
nebo reklamni sdéleni. Cilem sponzorovani je upozornéni a zviditelnéni firmy, ndzvu,
jména €i znaCky sponzora. Sponzoring navic, na rozdil od reklamy a teleshoppingu, neni
nijak vysilacim zakonem omezen co do casového rozsahu nebo poctu odvysilanych
sponzorskych vzkazll. RovnéZz nemusi byt zietelné, zvukové, obrazové nebo zvukové-
obrazové oddélen od ostatnich Casti programu. Divak ale musi mit moZnost sponzoring

identifikovat a rozlisit, jinak by se jednalo o skrytou reklamu.**

Vymezeni pojm0 v ustanoveni § 1 ZRR neni jedingym vymezenim pojmd. V dalSich
ustanovenich tohoto zakona jsou vymezeny pojmy spojené sreklamou vybranych
komodit.

13§ 1, odst. 4., zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
14 Chaloupkové, H., Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a predpisy
souvisejici: komentar, str. 147

20



3.3 Druhy reklamy

Reklamu lze rozlisit podle cile, ktery si zadavatel vytycCil ¢i podle média, které je zvoleno

k Sifeni reklamniho sdéleni.

3.3.1 Reklama podle cile

Cil reklamy vychazi z jejiho primarniho Gcelu, a to zda ma reklama byt informativni,
presvédcovaci nebo pripominaci:
e informativni reklama se vyuziva pfi zavadéni novych produktd, kde cilem je
vytvorit poptavku po daném produktu,
e presvédcovaci reklama je vyuZivana k presvédcovani spotrebitelli, Ze nabizeny
produkt je lepsi nez vyrobek konkurence,
e pripominaci reklama ma za cil nedovolit spotfebitelim zapomenout na vyrobky,

které jsou déle na trhu a u nichz hrozi nebezpeci, Ze by se mohlo na né zapomenout.

Kone¢nymi cili reklamni kampané mohou byt ekonomické cile, jako je zvySeni €i udrZeni
obratu, zisku nebo trzniho podilu nebo mimoekonomickeé cile, mezi které patfi zlepSeni
image znacky, produktu Ci sluzby, zlepSeni a upevnéni poveésti podniku, zavedeni nového

nebo inovovaného vyrobku €i sluzby, snaha o vétsi zndmost produktu nebo znacky.

Reklamu podle cile lIze rozlisit také na komercni a nekomercni reklamu. Komer¢ni
reklama se zaméfuje na propagaci jakéhokoliv produktu ¢i sluzby s cilem doséhnout
maximalniho zisku. Nekomercni reklama neboli neziskova Ci socialni reklama se snazi
upozoriiovat na nejriiznéjsi spolecenské problémy, probudit v lidech moralku a nutit je
k zamysleni. Objednavatelem socialnich reklam byva zpravidla stat, ziskové Ci neziskové

T

organizace. Napf. kampari Ministerstva dopravy ,,Nemysli§, zaplatis“, ktera byla zahajena
na podzim roku 2008 a jejimz cilem bylo sniZeni dopravnich nehod se smrtelnymi
nasledky. Kampar byla postavena na sérii nékolika videi, ktera zachycuji FidiCe Ci
spolujezdce pri nejriznéjsich situaci, do kterych se mize ¢lovék za volantem dostat,
pokud nejednd v souladu s dopravnimi predpisy (napf. telefonovani pfi jizdé, vysoka
rychlost, fizeni pod vlivem omamnych latek, nepfipouténi se bezpe€nostnimi pasy apod.).
Reklamni spoty Sokovaly verejnost realnym ztvarnénim rizik v silni¢nim provozu a jejich

moznymi fatalnimi nasledky. Kampan méla také za cil vyvolat reakce na videa, vzbudit
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zajem, vyprovokovat diskuzi a prinutit vefejnost zamyslet se nad problematikou

bezpecnosti silni¢niho provozu.

3.3.2 Reklama podle média

Reklamu podle média lze rozdélit na BTL reklamu a ATL reklamu. Tyto zkratky jsou
vSeobecné pouzivané marketingovymi profesiondly. Zkratka BTL pochézi z anglického
odborného terminu below the line advertesing a do Ceského jazyka je prekladana jako
podlinkova reklama. BTL reklama je nemedialni a Casto je cilend na konkrétniho
zakaznika. Mezi prostfedky, které vyuZziva, patfi spotfebitelské soutéze, direkt mail,
telemarketing, propagacni pfedméty, vérnostni programy, mobilni marketing a product
placement. Kromé BTL existuje také ATL reklama, termin je opét prevzaty z anglického
jazyka a znamena above the line advertesing neboli nadlinkova reklama ¢i medialni
reklama. ATL reklama vyuziva pro sva reklamni sdéleni nejriznéjsi média, jako jsou
televize, tisk (inzerat, letdk), rozhlas, kina, internet, outdoorovd reklama (plakaty,

billboardy, reklama na dopravnich prostfedcich aj.).

Za nejefektivnéjsi je vieobecné povaZzovana integrovana komunikace neboli reklama skrze
linku. Reklamni sdéleni se prolind rdznymi médii, propagacni sdéleni je doplriovana
rlznymi informace s cilem nabadat a presvédcit zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby.

Priklad integrované komunikace

Z&kaznik vidi v televizi reklamni spot upozorfiujici ho na novy model automobilu a po cesté do
prace slysi v auté radiovy spot. Po prichodu z prace jej ¢eka ve schrance direct mailova zasilka s
brozurou detailné jej informujici o benefitech nového automobilu. Telefonni operatorka mu
nasledujici den zavola a pozve jej na zkuSebni jizdu s moznosti srovnat propagovany automobil s
vozy stejné cenové kategorie. Na misté je zakaznikovi nabidnut bali¢ek na miru jeho potreb a
odména pri zakoupeni vozu nebo doporuceni dalSiho spotfebitele. Tomu vSemu samoziejmé
predchazi ddkladna analyza cilové skupiny a komunikace je zacilena na potencialni kupce
nového vozu. V integrované komunikaci se reklamni zprava prolina riiznymi médii, informace se

rlizné doplfiuji a reklama nabada zékaznika ke koupi.

Zdroj: Pfikrylova, J.: Moderni marketingova komunikace
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4. Déjiny reklamy

4.1 Pocatky reklamy

Reklama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod a je jeho samoziejmou soucésti. JiZ
pred zaCatkem naSeho letopoltu zaCala existovat snaha nabizet a prosazovat na trhu
urcité vyrobky Ci sluzby. Za nejstarsi inzerat je povazovan 3000 let stary papyrus ulozeny

v Britském muzeu poZzadujici navraceni uprchlého otroka.™

Ve stfedovéku dochazi ke vzniku a rozvoji mést, coz znamena novy prostor pro vyrobky a
femesla a tedy i pro reklamu. Mnoho mést vznikalo na strategickych obchodnich cestach a
privilegiem mést bylo pravo poradat trhy. Jiz v této dobé byly vyuzivany rlizné vlastnosti
zboZi k upoutani pozornosti kupujicich, at’ uz primo pred dilnami na ulici nebo na trzich €i
na jinych mistech, kde se nachazeli lidé. Jako reklamni prostfedek slouZily vyvésni §tity,
se symboly riznych femesel ¢i obchodu. Reklama se na trzistich projevovala predevsim
formou verbélnich projevil prodejcl zboZi ¢i sluzeb, pricemz dilezitd byla schopnost
rétoriky prodejcl. Pouliéni vyvolavaci vykfFikovali prednosti zboZi a zaroven podavali
informace o udalostech ve mésté. Kromé vyvolavani se uplatfiovali i jiné zvukové
prostfedky napf. prodej na trzich a jarmarcich byl zahajovan a ukoncovan zvonénim. Da
se Fici, Ze role vyvolavacl pretrvala dodnes, setkdvame se s nimi napf. na pouti, trZistich
apod. Rovnéz tradice zvukoveé reklamy nevymizela, napf. firma Family Frost ji dodnes
vyuziva pfi prodeji svého mrazeného zbozi, dale se mizeme se zvukovou reklamou setkat
pfi prodeji mlécnych produktd prostrednictvim ozvuéenych automobilll, ktera pravidelné
prijizdi na vybrana stanovisté atd.

Ve svych pocatcich reklama slouzila jen mistnich obchodnikiim, aZ s rozvojem techniky a
ménicimi se socialni podminkami, dochazi k jejimu rozmachu. Ddlezitym meznikem
nejen v oblasti reklamy byl vynalez knihtisku Johanna Gensfleische, zvaného Gutenberg
v poloviné 15. stoleti. Podstatou vynélezu knihtisku bylo sestrojeni ru¢niho liciho zafizeni,
které umoZznovalo odlévat jednotlivd pismena ze slitiny olova a cinu (pozdéji z médi)
Z jedné matrice, a to v libovolném mnoZzstvi. Vynalezeni knihtisku je povaZzovano za prvni
medialni paradigma, které jednou provzdy zménilo svét (jako druhé je povaZzovano
vynalezeni a rozSifeni televize). Vztah tisku a propagace se projevil jiz v 15. stoleti, tedy

15 Kobiela, R.: Reklama 200 tip0, které musite znat, str. 8
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brzy poté, co veSel objev Johanna Gutenberga v SirSi povédomi. V roce 1473 se v Evropé
objevila prvni tisténa reklama, roku 1652 novinova reklama, roku 1710 tzv. kompetitivni
reklama Cili ozndmeni srovnavajici vlastni nabidku s konkurenci. NapFiklad prvni inzerat
k seznameni vySel v anglické publikaci Shirka pro vylepSovani hospodarstvi a trhu
dokonce jiz roku 1695, posléze nasledovalo rozSifovani téchto praktik v kontinentalni
Evropé, kde zprvu vychazel na letacich, nikoliv v novinach. Od roku 1786 jsou znami
obchodnici pronajimajici reklamni plochy a od roku 1800 specializované reklamni
agentury. Mezi prvnimi si moznost vyuZit tisk k propagaci svych dél zacali uvédomovat
sami tiskafi a knihkupci. Noviny nebyly k dispozici, oviem uspésné byly vyuZivany
prilezitostné letdky. Ty se tiskly rovnéZ s ukazkami pisma, tzv. Schriftproben, které jiz

uméli vyrobit a mohli zakaznikdim nabidnout.*®

Prvni lidé reklamy byli v prvni Fadé ti, ktefi propagovali mySlenku, Ze pomoci masové
propagace muzZe dojit k vyvolani masové spotieby. KliGovy vliv na poloZeni zakladU
profese méli dva lidé ve Spojenych statech: George P. Rowell, ktery vydal prvni adresar
médii v roce 1869, a Francis W. Ayer, jenZ o néco pozdéji nabidl svym klientdm jasny
systém placeni, zaloZzeny na provizi. To byl odvazny poCin vzhledem k tomu, Ze néktere
z prvnich krok(l zdaleka nesplnily ocekavani. DGvodem byly bizarni reklamy chlubici se
Sarlatdnskymi napoji a zprostfedkovatelé klamajici jak noviny, pro néZ udajné prodéavali
reklamni prostor, tak inzerenty, ktefi platili vysokou cenu za prisliby umisténi inzeratd —
ale ty nebyly vzdy dodrzeny. Reklama nastésti dokazala tuto pochybnou tradici prekonat.
Béhem jedné generace byly poloZeny zaklady pro reklamni profesi jak ve Spojenych
statech, tak v hlavnich evropskych ekonomikach. Do hry vstoupila motivace spotfebiteld.
Reklamni préce se stala povolanim. Zakoupeni reklamniho prostoru se nyni odehravalo

podle kvantitativnich objektivnich méritek. V kratké dobé se vyzkou3elo celé spektrum

médif: mobilni reklama, reklamni tabule a letaky."’

4.2 D&jiny reklamy v Cechach

Reklama v Cechach ma pomérné dlouhou tradici. Z 18. stoleti se dochovala Fada stiZznosti
na kriklavou reklamu. Halasnou reklamou se propagovali potulni artisté, cirkusaci,

komedianti a herci. Kromé toho vyuzivali také plakaty, které ohlaSovaly kaZzdou novou

16 Kobiela, R.: Reklama 200 tip0, které musite znat, str. 9
7 Pincas, S.: D&jiny reklamy, str. 25
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zabavnou atrakci. Tuto skupinu spole¢né s tiskafi, knihkupci nebo Iékafi lze povaZovat za
prikopniky reklamy u nas. Kromé vyvésnych §titli se zacinaji objevovat vitriny, které
zpoCatku vyuZivaji hlavné prodejci luxusniho zboZi pro bohaté zakazniky.

Prvni periodika vychézela v habsburské monarchii v 17. a 18. stoleti a pFinasela
predevsim zpravy o politickych a spolecenskych udalostech. Na zavér se vSak Casto
pripojovaly tzv. avertissement, coz byli vlastné pfedchldci pozdéjsich inzeratl. V pribéhu
18. stoleti pfibylo inzertnich casopisti ve Vidni i v dalSich méstech monarchie vcetné
Prahy, kde vychazely pod nazvem Im Konigreich Boheim. Jejich dalSi rozmach vSak
narazil na konkurenci ostatnich novin, které také uverejiovaly tzv. intelligencie - to
znamena rliznd oznameni véetné obchodni inzerce. Dals$im, jesté vaznéjsim konkurentem
specializovanych inzertnich casopistl se staly kalendare, jejichZ obliba byla dlouhou dobu

mnohem v&t$i nez zajem o periodicky tisk.'®

V roce 1852 byl vydan zakon, ktery reguloval nevyZadany podomni obchod a v roce 1859
byl pfijat a vyhlasen Zivnostensky Ffad, coZz znamenalo definitivni konec cechl a tedy i
konec pravomoci cechu regulovat vyrobu, prodej a propagaci. Vyznam obchodni
propagace tedy vzristal a hromadna vyroba vyvolala a vyZzadovala zmény v konzumnich
zvyklostech, které mohla prosadit pravé reklama. Ta vSak svoji pozici neméla v Ceském
prostiedi zcela jednoznacnou. V o€ich vefejnosti totiz jeji dobré povésti Skodili rdzni
podvodnici, zejména faleSni Iékari a mastickaFi nabizejici zarucené prostredky k
odstranéni pih, zvétseni poprsi ¢i posileni zdravi.'® Slovo reklama bylo tedy nahrazeno

slovem osvéta, jelikoz osvéta byla pFijimana s vSeobecnou vaznosti a bez odporu.

V poloviné 19. stoleti dochazi k rozvoji vykladnich skFini obchodd i v ostatnich vétSich
méstech rakousko-uherské monarchie a tedy i v Praze. Mezi prvnimi byly vyklady
cukraren, knihkupcl a uméleckych prodejcd. Postupem Gasu se o vykladni skfiné zacali
starat Skoleni odbornici, ktefi svym uménim zvysili prestiz nejen obchodnikiim, ale i
méstu. Koncem 19. stoleti dochazi k fadé vynalez( a technickych zlep$eni, coz ma také
vliv na reklamni tiskoviny. Objevuji se rlizné prospekty, ceniky apod. Reklama se snazi
kromé potlaceni konkurence také presvédcit zakaznika, Ze neni pouze uzite€na, ale i nutna.

V roce 1895 byl pfijat zékaz predstiranych vyprodeji. Vyrobci predstirajici vyprodeje,

18 Vosahlikov4, P., Pocatky reklamy v Cechéch, str. 29
19 Vosahlikova, P., Pocatky reklamy v Cechach, str. 24
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dosahovali vétsich ziskd, nez poctivy konkurenti, ktefi se k takovému klamani zakaznik(
nesnizili. Vliv reklamy rostl, zabyvali se ji nejen obchodnici a vyrobci, ale také politici,
pravnici a sociologové. Reklama rozdéluje odborniky na dva nesmifitelné tabory, a to na
jeji obdivovatele a na jeji odpCrce. Oba tabory ovsem upozorfiovaly statni moc, Ze reklamé
musi byt vénovéna vétsi pozornost. Zivnostensky Fad z roku 1859 se nezabyval reklamou

z hlediska mravnostniho Ci politického a nefeSil ani tzv. nekalou soutéz.

Pocatek 20. stoleti je v duchu letdku, jako vyznamného reklamniho prostfedku. V roce
1927 vznikla u nas prvni reklamni agentura a reklamou se zacali zabyvat specializovani
pracovnici. Dochazi k rozvoji inzerce a vyroby letakl. Prvni inzeraty byly plvodné tistény
na zvlastnich listech, ale béhem kratké doby se staly soucasti novin a €asopistl. Dal$im
dalezitym prostfedkem reklamy se stavaji ochranné znamky, jejichz existenci upravovala a

upravuji zakonna opatfeni.

V mezivaleCném obdobi dochazi k rozvoji vlastnich reklamnich oddéleni ve velkych
firmach. Mezi nejvyznamnéjsi firmu, ktera do Geské reklamy pfinasi mnoho novych prvkii
podle zahrani¢nich vzor(, je bezpochyby firma Bata. Jeji zakladatel Tomas Bata je
priikopnikem reklamy v Cechach. Bata vyuziva vSechny dostupné prostiedky tehdejsi
doby, umistoval loga na obchody svych vyhradnich prodejcl, zasoboval je plakaty,
vyuzival reklamu v novinach a na vyvésnich Stitech. Mezi dalSi prostfedky Batovi
marketingové komunikace patfi napf. rozhazovani reklamnich letakd z letadla, instalace
polepli na automobily, reklamy na Stitech domd nebo jednotny styl prodejen. Bata
reklamoval také své pfidruzené zavody, napf. pfi baleni zboZi propagoval na balicim papife
jiné produkty své vyroby. Hlavnim Ukolem tehdej$i reklamy byla podpora prodeje a
vyroby. Dochézi k pouzivani vystiznych hesel. Jedno z prvnich a nejznaméjSich hesel ,,N&3
zakaznik, ndS pan* se dnes pouziva velmi €asto a mnoho z nas ani netusi, Ze pochazi také
z reklamni propagace firmy Bata. Reklama se objevuje také na poStovnich zndmkéch,
razitkach, vyuzivaji se poulicni lampy a s objevem neonu zacina éra svételné reklamy.

ZacCind se vyuZzivat film a dalSi hromadné prostfedky jako je rozhlas a televize.

Obdobi druhé svétové valky znamenalo Gtlum reklamy. Po valce doch&zi ke znarodnéni,
které postihlo fadu velkych prdmyslovych podnikd. Dochazi k nové etapé reklamy, mizi
zndma jména a loga firem, zlstavaji loga pouze nékterych firem vyrabéjicich své produkty
pro export (napf. Jan Becher, znatka Skoda, i kdyZ pod jinym jménem). Povalegny
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nedostatek zboZi propagaci priliS nepotfeboval. Vybér zboZi byl velmi omezeny a
zahranicni zboZi bylo nedostupné. Reklama byla povaZovana za prezitek burzoazie a
socialisticka propagace se soustfedovala pouze na informace. Inzerce v dennim tisku byla
spiSe skutecna oznameni volnych pracovnich mist €i rodinnd kronika (Umrti, vyznamna
jubilea apod.). Sedesata léta pFinesla pro mladsi a stfedni generaci uvolnénou atmosféru,
ktera se projevila rovnéz v propagaci. Zacina se uplatiovat individualni tvofivost, invence,
prosazuje se pestrost, barevnost a vyuZiva se i nova tiskova technika — sitotisk, umoznujici

vyrobu novych propagacnich prostiedkd, napr. pfedmétl upominkové a darkové reklamy.

Konecné 70. a 80. léta byla poznamenana nastupem sovétského statniho rezimu a jako
snad vSechna odvétvi, byla i propagace Fizena lidmi vérnymi komunistické strané, coz mélo
vliv také na svobodu projevu v propagaci vyrobkd. Dobfe viditelnd byla predevsim
politické reklama.?® Tehdy presvéd&ovaci proces znamenal sdéleni naprosto jednoznagné a
konkrétné postavené na informaci o produktu, cené, misté prodeje, v mnoha ohledech
propagace byla podobna tehdejsi sovétské reklamé.

Prudky rozvoj reklamy nastal po roce 1989, kdy se objevily stovky reklamnich agentur,
z nichZ nékteré uz opét zmizely. Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti
marketingovych komunikaci u nas ,,zastfeSuji*‘. Patfi k nim Asociace komunikacnich
agentur (AKA), Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
(ACRA), Ceskéa spoleénost pro propagaci a public relations (MOSPRA), Rada pro reklamu
(RPR), Unie vydavateli (UVDT), Ceské sdruZeni pro znackové vyrobky (CSZV), Kancelar
ovérovani nakladd tisku (ABC CR) a dal$i.”*

Zajimavosti: reklamnimu vysilani Ceskoslovenské televize se vénovalo propagacni
oddéleni, posléze propagacni agentura Merkur, ktera koncem 80. let produkovala az 500
televiznich reklamnich spotll ro¢né. Tehdy k nejznaméjsim patfil ,,pan Vajicko* a néktera
propagacni vysilani televizniho oznamovatele, napf. podniku Vitana — ,,...vafi za Vas*,
tehdejsi Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy pfi naboru pracovnich sil — ,,Pomozte

nam, je nas malo.“ i slogan Drlbezaren Xaverov — ,,Kufe stokrat jinak ..., pokazdé
lehké, stravitelné, mélo kalorické.**

Zdroj: Kobiela, R., Reklama 200 tip(, které musite znat

20 Kobiela, R., Reklama 200 tipd, které musite znat, str. 13
2t \sysekalova, J., Psychologie reklamy, str. 40
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5. Pravni regulace reklamy v CR

V pravnim fadu Ceské republiky nalezneme dva zakladni nastroje, kterymi lIze regulovat
urCity jev, a to vefejné a soukromé pravo. V této kapitole bude probran rozdil mezi
vefejnopravni a soukromopravni regulaci reklamy. Déle zde budou vymezeny orgéany

dozoru, povinnosti odpovédnych osob aj.

5.1 Verejnopravni regulace reklamy

Ve verejném pravu plati zasada, co neni zakazano, je povoleno. Verejné pravo tedy
reguluje jevy, které dopadaji na vSechny bez vyjimek a na nichz ma pfimo zajem stat.
Pravni pfedpisy v oblasti reklamy jsou nastrojem, kterym zakonodarce stanovi zékazy Ci
omezeni. Jejich dodrZovani je stat schopen efektivné kontrolovat prostfednictvim statnich
organd. V pripadé poru$eni pravnich norem statni organy mohou vinika sankcionovat, a to

formou pokuty, vézenim nebo jinou formou.

Verejnopravni néastroje v oblasti reklamy se uplatfiuji pfedevsim na omezeni reklamy
urcitych produkt(l. Zakladnim predpisem na poli vefejného prava je jiz zmiriovany zékon ¢.
40/1995 Sh., o regulaci reklamy. Omezeni dle ZRR se vztahuje na vyrobky ¢i sluzby, jako
jsou tabakové vyrobky ¢i reklama na alkohol, déale se omezeni vztahuje na reklamu léki,
stfelnych zbrani a stfeliva, potravin, pocatecni a pokracujici kojenecké vyZivy, na
pfipravky na ochranu rostlin a pohfebnich sluzeb. Pfikladem vefejnoprévni restrikce je
napf. zakaz vysilani reklamy na tabdkové produkty v televiznim vysilani.

Kromé Upravy reklamy vySe zmifovanych komodit, ZRR vymezuje reklamu, kterd je
zakazana. Zakazuje se reklama zboZi, sluzeb nebo jinych vykonl ¢i hodnot, jejichZ prodej,
poskytovani nebo $i¥eni je v rozporu spravnimi predpisy.?? Zakaz se tyka predeviim
produktl, jejichz prodej neni dovolen, jakou jsou napf. navykové latky, predméty
propagujici fasismus, zboZi bez povinné certifikace, nabidka zboZi s proSlou zaruéni Ihdtou

apod.

%2 82, odst. 1., pism. a., zakona &. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy
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Déle ZRR zakazuje:

e reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani,

e nekalou reklamu,

e skrytou reklamu,

e Sifeni nevyzadané reklamy,

e reklamu Sifenou na vefejné pristupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,
v jakém ji na z&kladé zmocnéni zak&Zou nafizeni obci,

e reklamu srovnavaci — CasteCné, nebot’ ta je prFipustnd pouze za podminek
stanovenych zakonem o regulaci reklamy a obanskym z&konikem,

e reklamu v rozporu s dobrymi mravy,

e anonymni reklamu tykajici se voleb po dobu volebni kampané podle volebniho

zakona.

Podprahové reklama je takova reklama, kterd ma vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz
by ji tato osoba védomé vnimala. Podprahova reklama mizZe plsobit a manipulovat
s védomim fyzické osoby nejriznéjsim zplisobem a jejim cilem je podmanit si podvédomi
zékaznika a zvysit tak svij prodej. O podprahovou reklamu jde tehdy, pokud v uméleckém,
televiznim, filmovém nebo jiném dile je obsaZen reklamni motiv na tak kratkou dobu, Ze si
ho divak ¢i poslucha¢ neuvédomuje, presto je jeho smysly zaregistrovan a mlze byt
schopen ovlivnit jeho jednani. Podle ZPRTV provozovatelé televizniho a rozhlasového
vysilani musi zajistit, aby vysilané pofady neobsahovaly podprahova sdéleni, a to ani
v teleshoppingu. Podprahova reklama je velice nebezpecnou formou reklamniho plsobeni

a je zakazana ve vsech civilizovanych statech.

Klamava reklama je ZRR zakazéna, definici pojmu byla dfive upravena ve zvlastnim
pravnim predpise (zakon €. 513/1991 Sbh., obchodni zédkonik), od 1. ledna 2014 Gpravu
klamavé reklamy nalezneme v § 2977 zakona ¢. 89/2012 Sh., obCansky zakonik (dale jen

OBZ). Podrobnéji bude klamava reklama pojednana v dalSi podkapitole.

Skrytou reklamou se pro ucely ZRR rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna
o reklamu, zejména proto, 7e neni jako reklama oznatena.”® Skryta reklama miize byt

uvedena v tisku formou reportédZe, rozhovoru, pojednani ze svéta védy atd., pfiCemz

2% 82, odst. 1., pism. d, zdkona & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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z oznaceni Ci zafazeni neni ziejmé, Ze se jednd o placenou reklamu. Skrytd reklama se
tvari, Ze neni reklamou a vyvolavad mylny dojem, Ze se jednd o jiny druh informaci napfr.
zpravodajstvi. Se skrytou reklamou se Ize nejCastéji setkat v tisku ve formé pripominajici
novinovou zpravu, rozhovor se zndmymi tvafemi propagujici urCité vyrobky, reportaz
apod. Jako skryta reklama se ale nepostihuji pripady riznych kladnych recenzi na vyrobky
a kritiky uméleckych dél, p¥ipadné jejich srovnavani s podobnymi vyrobky nebo dily.?*
Zvlastnim druhem skryté reklamy je uzivani ur€itych produktl ve filmech, kdy hrdinové
pouZzivaji oblibeny vyrobek ¢i pfedmét a ten je pak kamerou opakované zabiran (napf. auto
konkrétni znaCky, nédpoj urcité znacky, obleCeni, Casopis, krabicka cigaret konkrétniho
vyrobce). Za skrytou reklamu neni povazovano umisténi vyrobku v audiovizualnim dile
nebo jiném zvukové obrazovém zdznamu, pokud spliuje podminky stanovené jinym
pravnim pfedpisem. Skryté reklama je velmi Skodlivy a nebezpecny jev, nebot’ je neCestna

vUcCi spotiebitellim, poctivym inzerentlim a samotnému médiu.

Nevyzadana reklama se ZRR zakazuje, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud
adresata obtézuje; na Sifeni elektronickymi prostiedky a jeho omezeni se vztahuje zvI&stni
pravni predpis. Za reklamu, ktera obtéZuje, se povazuje reklama smérujici ke konkrétnimu
adresatovi za podminky, Ze adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepreje,

aby vii&i nému byla nevyzadana reklama $irena.?

NevyZadana reklama je upravena také v zakoné €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informacni spoleCnosti, kde Uprava je vice zaméfena na obchodni sdéleni a elektronicky
kontakt. Podle § 7 odst. 3 tohoto zakona ,,pokud fyzickda nebo pravnicka osoba ziska od
svého zakaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v
souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavk(i ochrany osobnich Gdajll
upravenych zvlastnim pravnim predpisem, mize tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuZit tyto
podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby Sifeni obchodnich sdéleni tykajicich se
jejich vlastnich obdobnych vyrobk( nebo sluzeb za predpokladu, Ze zdkaznik ma jasnou a
zretelnou moznost jednoduchym zplsobem, zdarma nebo na Ucet této fyzické nebo
pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i
pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud plivodné toto vyuziti neodmitl.“ Zakaz se
vztahuje na pripady, kdy obchodni sdéleni neni zfetelné a jasné oznaceno jako obchodni

% Novakova, E.: Reklama a jeji regulace: prakticka prirucka, str. 18
25 §2, odst. 1., pism. e, zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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sdéleni, skryva Ci utajuje totoznost odesilatele nebo je zaslano bez platné adresy, na kterou
by mohl adreséat zaslat informaci, Ze si nepfeje nadale obchodni informace zasilat.

ZRR pouZziva termin ,Sifeni nevyZadané reklamy*, zatimco zakon o nékterych sluzbach
informacni spoleCnosti pouZiva pojem ,nevyzadana obchodni sdéleni“. Rozdil je také
v §ifeni sdéleni, které bud vychazi z rezZimu zvaného ,,OPT IN“ nebo ,,OPT OUT". ReZim
OPT IN pouZziva zékon o informacnich spoleCnostech a vyZaduje, aby adresat vyslovil pred
jakymkoliv Sifenim obchodniho sdéleni vyslovny souhlas. Za elektronickou komunikaci je
pro Sifeni obchodnich sdéleni povaZzovéana internetova sit’, mobilni telefony, faxy, e-maily.
ZRR vyuZiva rezim OPT OUT, coZ znamend, Ze reklamni sdéleni Ize Sifit, pokud ho
adresat vyslovné neodmitne. Nejvice rozsifenym zplsobem tohoto reklamniho sdéleni je
vhazovani reklamnich letakd do postovnich schranek. Pokud je ovsem schranka oznacena
~NEVHAZOVAT REKLAMU®, majitel poStovni schranky dal najevo jasny nesouhlas
s reklamnim sdélenim a pokud je mu tam presto reklama vhozena, mlZe byt osoba, ktera
reklamni sdéleni vhodila, postihovana za Sifeni nevyZadané reklamy.

Reklama Sifena na verejné pFistupnych mistech mimo provozovnu je dle § 2 odst. 1
pism. f) ZRR upravena nafizenimi obci, coZ znamena, Ze obce mize formou nafizeni
stanovit verejné pristupnd mista, kde je reklama zakéazana, dobu, v niz je reklama
zakazéna, druhy komunikacnich médii, kterymi nesmi byt reklamni sdéleni Sifeno nebo
obec miize vymezit akce, na ktera se zékaz Siteni reklamy nevztahuje. Prikladem takového
zakazaného $ifeni mlze byt vylepovani reklamnich plakatd na sloupy pouli¢niho osvétlent,
ve vozech méstské hromadné dopravy apod.

Reklama srovnavaci je jakakoliv reklama, ktera pfimo Ci nepfimo identifikuje jiného
soutézitele €i zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Srovnavaci reklama je
vyjimecné povolena, pokud srovnava stejné vyrobky a zmeé¥itelné a prokazatelné udaje.

ZRR a OBZ vymezuji v jakych pfipadech je srovnavaci reklama pfipustna.
Reklama v rozporu s dobrymi mravy nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodi

rasy, pohlavi ¢i narodnosti nebo napadat naboZzenské Ci narodnostni citéni, ohrozovat

obecné neprijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou dlistojnost, obsahovat prvky
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pornografii, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické

presvédceni.?®

Pojem dobré mravy neni nikde v zakoné vymezen. Zpravidla se jedn4 o moralni zasady
uplatfiujici se v obchodnim styku. Ty se postupem €asu vyviji. Co dfive bylo povazovano za
nekalé jednani, dnes je povaZovano v obchodé za bézné (napf. srovnavani konkrétniho
druhu vyrobku s ,,béZnym* jako je zubni pasta, praci a myci prostfedky aj.). Posouzeni,
zda do$lo k porugeni dobrych mravil je individualni u kazdého p¥ipadu.?’ Dobré mravy
jsou posuzovany vzhledem k danému ¢asu, mistu a s pfihlédnutim ke vSem okolnostem a

povaze konkrétniho pFipadu.

Pojem mravnost je chapan v obecnéjsim vyznamu, v tomto pripadé ziejmé pljde o takové
zplisoby jednani, které odsoudi prevazujici vétSina spolecnosti (napf. reklama vyuzivaji
prvky pornografie).

Reklama nesmi uradZet naboZenské citéni, tzn., Ze reklama pouZivajici ndboZenské Ci
biblické symboly nebo pouZziti biblického obratu je dovoleno, pokud reklama neurdzi

naboZenské citéni druhych osob.

O propagaci nasili v reklamnim sdéleni se jedna, pokud pouZité slovni vyrazy Ci obrazy
zlehCuji nebezpecnost pocinani, které je bézné chapano jako nasili Ci k takovému jednani

pfimo nebo nepfimo vybizeji.

O vyuzivani motivu strachu jde tehdy, pokud se budoucimu spotfebiteli vyhroZuje
zavaznymi nasledky v pfipadé, Ze dany produkt ¢i sluZbu si nezakoupi.

ZRR je pouze jednim z pravnich predpisl, které reguluji reklamu. Velmi dllezitym
verejnopravnim predpisem v oblasti regulace reklamy je trestni zakon. Kriminalni ¢in lze
totiz spachat nejen s pistoli vruce, ale také prostfednictvim televizni reklamy nebo
billboardu. Napf. rasistické Gtoky v placené televizni reklamé& mohou vést k trestnimu
postihu. Verejnopravni omezeni nalezneme také v rdznych tiskovych, televiznich a

podobnych zakonech, kde predmétem regulace nemusi byt jen obsah, ale forma

26 82 odst. 3, zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
%" Simonova, H., BP: Ochrana spotfebitele a pravni ochrana proti nekalé soutézi, 2011, str. 25
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reklamniho vysilani nebo otisténi, rliznd Casova Ci prostorovd omezeni, moZnost

prerusovani poradd aj.

Mezi dalSi pravni predpisy souvisejici s problematikou reklamy patfi:

zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.
zakon €.

zéakon ¢.

89/2012 Sh., obCansky zakonik

231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodickeho tisku,
483/1991 Sb., o Ceské televizi,

484/1991 Sh., o Ceském rozhlasu,

126/1992 Sb., o ochrang znaku a nazvu Cerveného kfize,
634/1992 Sh., o ochraneé spotrebitele,

3/1993 Sh., o statnich symbolech CR,

247/1995 Sh., o volbéach do Parlamentu CR,

13/1997 Sh., o pozemnich komunikacich,

79/1997 Sb., o 1éCivech,

110/1997 Sh., o potravinach a tabakovych vyrobcich,

60/2000 Sh., o ochrané olympijskych symbolik,

101/2000 Sh., o ochrané osobnich udaj,

123/2000 Sh., o zdravotnickych prostfedcich,

vyhlaska CNB ¢. 36/1994 Sb., o reprodukovani bankovek

zéakon ¢.

zéakon ¢.

200/1990 Sb., prestupkovy zékon,
202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hréach.

5.2 Soukromopravni regulace reklamy

Reklama je zejména nastrojem konkurencniho boje mezi konkurenty a spotfebitel je

objekt, pres ktery ke konkurenénimu soupefeni dochazi. Za konkurenty Ize oznacit osoby,

které plsobi ve stejném oboru podnikatelské Ginnosti. Konkurenty mdzeme rozli$it na

primé a nepfimé. PFimi konkurenti maji shodné nebo velmi podobné produkty a pdsobi

v pfibuzném oboru ¢i segmentu trhu. Za nepfimé konkurenty jsou povaZzovani podnikatelé,

jejichz vyrobky jsou navzajem substituovatelné. Konkurenceschopnost Ize definovat jako

schopnost Uspésné se zapojit do soutéZe v trznim prostfedi. V dneSnim globalnim svété je

vyroba jednoducha a o Uspéchu na trhu jiz nerozhoduje uméni vyrobit dany produkt, ale
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uméni jej prodat. Konkurenéni boj se tedy z oblasti vyroby presouva do oblasti reklamy a
marketingu a stim se také objevuje nekalost a nepoctivost v reklamé. Prvni
~marketingovy“ zadkon proti predstirani vyprodeji z roku 1895 se snaZil tyto neférové
marketingove praktiky popsat a zakézat. Problém byl v definovani neférové reklamy a ,,jak
uvadél guru soutézniho prava, profesor Hajn, ,,patologicka kreativita“ konkurent(, tedy
schopnost vymyslet vidy nové metody, jak si vzajemné ublizovat, je nekone€na. A tak se
v roce 1927 objevuje genialni myslenka: jestlize se neférové konkurencni praktiky stale
méni, necht si je pribézné definuji sami konkurenti a necht’ sami dokazuji u soudu, Ze ta ¢i
ona metoda je pravé v tuto chvili a pravé mezi témito obchodniky povaZzovéana za obchodné
nemravnou.“?® Nastava zlom v oblasti reklamniho prava, a to v zakoné proti nekalé
soutéZi, ktery dohled nad poctivosti konkurencniho boje ponechdvd samotnym

konkurentdim. Zakon je zaloZen na soukromopravni povaze.

Soukromé pravo je zaloZeno na principu, kdo byl nebo se citi poSkozen, musi se sam
domahat ochrany svych prav a nikdo jiny, zejména Zadny statni organ mu sam od sebe
nemlZe pomoci. Soukromé pravo tedy reguluje jevy, jejichz dopad se tykd pouze
konkrétnich subjekt(l napf. urcitého spotrebitele ¢i konkurenta. V soukromém pravu se
uplatfiuje z&sada dispozitivnosti, tzn., Ze je mozné upravit si vztahy odchylné od z&kona
napf. sjednat smlouvu tzv. nepojmenovanou, kterd neni upravena zakonem. § 1 odst. 2
OBZ ¥ika, ,,Nezakazuje-li to zakon vyslovné, mohou si osoby ujednat prava a povinnosti
odchylné od zakona; zakazana jsou ujednani poruSujici dobré mravy, verejny poradek
nebo préavo tykajici se postaveni osob, v€etné prava na ochranu osobnosti.“

Konkuren¢ni boj mezi podnikatelskymi subjekty je tedy projev svobodné hospodarské
soutéZe a tu mizeme definovat ,, jako soutéZeni podnikatelskych subjektd (fyzickych nebo
pravnickych osob) v hospodarské oblasti, jejichz cilem je pFedstihnout jiné subjekty na trhu
a dosahnout tak hospodarského prospéchu. Pravni Upravu nalezneme v zakoné €. 143/2001
Sh., o ochrané hospodarské soutéze*.?® Definici soutéZitele nalezneme také v OBZ v §
2972: ,,Kdo se ucastni hospodarské soutéze (soutézitel), nesmi pfi soutézni €innosti, ani pfi
sdruzovani k vykonu soutézni €innosti, vlastni ucast v hospodarské soutéZi nekalou soutézi
zZneuzivat, ani ucast jinych v hospodarské soutézi omezovat.** Definice v zakoné o ochrané

hospodarské soutéze (dale OHS) je vyznamove $irsi, za soutéZitele se zde povazuji i rlizna

%8 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, str. 188
% Simonova, H., BP: Ochrana spotebitele a pravni ochrana proti nekalé soutézi, 2011, str. 24
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seskupeni soutéziteld, i kdyz jim zakon nepfiznava pravni subjektivitu. Napf. holding

podle OHS bude povaZzovan za soutézitele, ale podle OBZ nikoliv.

Zneuziti hospodarské soutéze mulze byt dvoji — prvni formou je nedovolené naruseni
hospodarské soutéZze a druhou je nekalé jednani (tzv. nekala soutéZ). Nekald soutéZ je
jednani v hospodarské soutézi nebo v hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi
mravy soutéze a je zplsobilé pFivodit Gjmu jinym soutéziteldim, spotfebitelim nebo dalsim

zakaznikam.

Jednani v nekalé soutéZi musi splfiovat nasledujici podminky:
= jde o jednani v hospodarské soutézi nebo hospodarském styku,
= jednani je v rozporu s dobrymi mravy soutéze,
* jednani je objektivné zpdsobilé pFivodit Gjmu jinym soutéZiteldm nebo
spotiebitellim.

Tyto podminky jsou oznaovany jako generalni klauzule a musi byt spInény kumulativné.

Zda jde o jednani v hospodarské soutéZi nebo hospodarském styku se posuzuje jednotlivé u
kaZzdého pripadu. Je zde pozadavek minimalné dvou osob, aby doslo k hospodéarské soutézi.
Subjekty v nekalosoutéznim jednani lze rozdélit na subjekty, které se nekalosoutézniho
jednani dopoustéji (pfedevSim soutéZitelé) a na subjekty, ktefi jsou nekalosoutéznim
jednani dotéené. Jednani zplisobilé pFivodit Gjmu nemusi Ujmu pFimo zplsobit, staci realna
hrozba, ze k ni mdzZe dojit. Jednd se o Ujmu majetkovou, ale také nemajetkovou jako je
napf. poskozeni dobré povésti, dobrého jména, vyzrazeni obchodniho tajemstvi apod.*

Vymezeni nekalé soutézZe nalezneme v § 2976 OBZ. Nekala soutéz se zakazuje.

Nekalé soutézni jednani je delikt soukromopravni a zakon o ochrané hospodarské soutéze
se na néj nevztahuje. Za nekalou soutéz se podle OBZ povazuje:

e klamava reklama,

e klamaveé oznaCovani zboZi a sluzeb,

e vyvolavani nebezpeci zameény,

e parazitovani na povesti,

% Simonova, H., BP: Ochrana spotebitele a pravni ochrana proti nekalé soutézi, 2011, str. 24
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e podpléaceni,

e zlehCovani,

e srovnavaci reklama,

e porudovani obchodniho tajemstvi,

e ohroZovani zdravi spotfebitele a Zivotniho prostredi.

v~ s

V oblasti problematiky reklamy je nekalou soutéZi klamava reklama a srovnavaci reklama.

Klamava reklama je $ifeni Udaji o podniku vlastnim nebo cizim, jeho vyrobcich a
vykonech, které vyvolava klamavou predstavu a miiZze mit za nasledek prospéch podniku
na ukor jinych subjektd v hospodaFské soutézi. Sifeni udajd miize mit riznou formu, a to
slovem mluvenym nebo psanym, tiskem, fotografii, sdélovacim prostfedkem. Klamavym
je i udaj, ktery je sam o sobé pravdivy, ale vzhledem k okolnostem a souvislostem, mdze
vést k omylu. Podle odst. 2 § 2977 OBZ se pfi posuzovani toho, zda je reklama klamava,
prihlizi ke véem jejim vyraznym znak(im a zvlasté k udajiim, které reklama obsahuje jako
je dostupnost, povaha, provedeni, sloZeni, cena, podminky dodani zboZi Ci poskytnuti
sluzby, totoZnost zadavatele reklamy, odborna zpUsobilost aj.

Srovnavaci reklama je jak&koliv reklama, kterd pfimo Ci nepfimo identifikuje jiného
soutéZitele, zboZi nebo sluzby nabizené jinym subjektem. Srovnavaci reklama je vyjimecné
povolena, pokud srovnava stejné vyrobky a zméfitelné a prokazatelné Udaje. OBZ
vymezuje v jakych pfipadech je srovnavaci reklama prFipustnd. Podle § 2980 odst. 2
srovnavaci reklama je pfipustna pokud:

e neni-li klamavéa nebo,

e srovnava jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potfeby nebo urlené ke
stejnému ucelu,

e objektivné srovnava jeden nebo vice zékladnich znak( daného zboZi nebo sluzeb,
které jsou pro né dilezité, ovéritelné a charakteristické, mezi nimiz miZze byt i
cena,

e srovnava-li zboZzi s oznaenim plivodu pouze se zboZzim stejného oznacent,

¢ nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho Cinnost nebo jeji vysledky nebo jejich
oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi,

e nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni Ci reprodukci zbozi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou zndmkou soutézitele nebo jeho nazvem.
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Kromé nekalé soutéZe soukromopravni Uprava v oblasti regulace reklamy se také zabyva
ochranou soukromi a ochranou osobnosti. Napadend osoba méa pravo chranit se proti uziti
jeji podobizny, jejiho projevu, psanych ¢i jinych zaznam( v reklamé. Obdobné pravo maji
také pravnické osoby v pripadé pouZiti jejich obchodniho jména €i ochrannych znamek.
Déle autorsky zakon chrani prava autord jakykoliv autorskych dél.

Mezi nejddlezitéjsi pravni predpisy soukromého prava v oblasti regulace reklamy patfi:
e zékon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,
e zakon €. 137/1995 Sh., o ochrannych znamkéch,

e zadkon ¢. 121/2000 Sh., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem

autorskym.

5.3 Organy dozoru

Dozor nad dodrzovanim zakona o regulaci reklamy je vymezen v 8 7 ZRR. Organy dozoru
opravnéne kontrolovat dodrZzovani zakona jsou:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a
televiznim vysilani a v audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a pro
sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizuéalnich medialnich
sluzbach na vyzéadani,

e Statni Ustav pro kontrolu 1éCiv pro reklamu na humanni Ié€ivé pfipravky, na lidské
tkané a buriky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou plsobnosti podle pismena
a),

e Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni sluzby a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou pdsobnosti podle pismena a),

e Stéatni rostlinolékarska sprava pro reklamu na pfipravky na ochranu rostlin,
s vyjimkou plsobnosti podle pismena a),

e Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatl a légiv pro reklamu na
veterinarni 1éCivé pripravky, s vyjimkou plsobnosti podle pismena a),

e Ufad pro ochranu osobnich Gdajd pro nevyzadanou reklamu $ifenou elektronickymi
prostfedky podle zvlastniho pravniho predpisu,

o Krajské Zivnostenské aFady v ostatnich p¥ipadech.®

%1 §7, odst. 1, zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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Organy dozoru se pfi vykonu dozorové Cinnosti fidi zakonem €. 552/191 Sh., o statni

kontrole. PFi své €innosti jsou opravnény pofizovat zvukové a obrazové zaznamy.

5.3.1 Povinnosti odpovédnych osob

Zadavatel reklamy je povinen dle § 7a ZRR uchovavat ukazku (kopii) kazdé reklamy, a to
po dobu nejméné 5 let ode dne, kdy byla reklama naposledy uvefejnéna. Pokud bylo se
zadavatelem zahajeno spravni Fizeni, musi zadavatel uchovévat kopii reklamy, které se
spravni Fizeni tykd az do pravomocného rozhodnuti v dané véci. Zadavatel je rovnéz
povinen bezplatné zapdjcit organim dozoru kopii reklamy na nezbytné nutnou dobu, déle
sdélit bez zbyte¢ného odkladu Udaje o Sifiteli a o zpracovateli dané reklamy a poskytnout
viechny materialy, které se reklamy tykaji napf. technické predlohy, navody, vykresy,

modely atd.

Zpracovatel reklamy je povinen sdélit organim dozoru Udaje o zadavateli a o Sifiteli

reklamy, pokud mu je znam.

SiFitel reklamy je povinen sdélit organim dozoru bez zbyte¢ného odkladu Gdaje o 0sobg,
ktera si objednala Sifeni reklamniho sdéleni.

5.3.2 Stanovisko dozorového organu

Pokud orgéan dozoru shledé reklamu v rozporu se zdkonem, mize nafidit jeji odstranéni Ci
ukonceni, muze také zakazat nepfipustnou srovnavaci ¢i nekalou reklamu. Je také
opravnén pozastavit zahajeni Sifeni nepovolené srovnavaci nebo nekalé reklamy. Pokud by
v disledku dal$iho Sifeni protipravni reklamy mohl byt ohroZen Zivot €i zdravi osob, je
organ dozoru povinen rozhodnuti zverejnit. Déale organ dozoru mliZze zadavateli nebo
zpracovateli reklamy nafidit zvefejnéni opravného prohldseni k reklamé, ktera byla
pravomocné uznana jako nepovolena srovnavaci reklama ¢i nekald obchodni praktika, a to

r~

na vlastni ndklady ve stejném médiu, kde bylo reklamni sdéleni Sifeno.
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5.3.3 Poradkova pokuta

Organ dozoru je opravnén uloZit zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy za
neposkytnuti potfebné soucinnosti pofaddkovou pokutu do vySe 50000 K¢, a to i
opakované. Uvedena soucinnost se tyka poskytnuti informaci organim dozoru, aby bylo
jasné, kdo je zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy a aby mohlo byt zahajeno
s odpovédnymi osobami spravni Fizeni. Souhrn uloZenych pokut nesmi oviem prevySovat

¢astku 200 000 K&. Toto maximum se tyka pro poskytnuti pouze jedné soucinnosti.

5.3.4 Spravni delikty

8 8 ZRR uvédi, které skutky odpovédnych osob jsou podle ZRR spravnimi delikty. Zakon
dale rozliSuje odpovédné osoby (tedy zadavatele, zpracovatele a Sifitele reklamniho
sdéleni) na fyzické osoby, podnikajici fyzické osoby, pravnické osoby a také na odborniky,
pokud prijimaji vyhody v souvislosti s reklamou na humanni 1éCivé pfFipravky. V § 8a

téhoZ zakona je vymezena vySe pokut za jednotlivé spravni delikty.

5.3.5 Odvolani

Proti rozhodnuti organu dozoru Ize podat odvolani, a to ve Ih(ité 15 dn(i ode dne oznameni
rozhodnuti. Vyjimkou je rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, proti

kterému lze podat pouze spravni Zalobu. Takova Zaloba ma odkladny ucinek.
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6. Etika v reklamé

Kromé pravni regulace reklamy se v této problematice uplatiiuje také eticka stranka, ktera
je pfedmétem samoregulace. Etika je z hlediska reklamy velmi €asto diskutovatelna a také
kritizovana. Eticka regulace se nachazi v kazdém z nas a existuje v podobé nasi vlastni
moralky. V Ceské republice je samoregulace reklamy vykonavéana Radou pro reklamu,

ktera ma v kompetenci zabyvat se eticky spornou reklamou.

6.1 Samoregulace reklamy

Pojem samoregulace reklamy znamena, Ze reklama neni regulovana statem Ci statnimi
organy, ale reklamni primysl se fidi pravidly, kterd sdm pfijal. Pravidla jsou vyjadrena
v Kodexu reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu (dale jen RPR). Kodex reklamy neni ve
viech zemich stejny, ale liSi se podle historickych, spoleCenskych a legislativnich
podminek. Samoregulace dopliuje pravni regulaci o etickd pravidla. Vyhodou
samoregulace je vysoka flexibilita oproti legislativé a tedy i schopnost rychlé reakce na

zmeény reklamniho a mediélniho trhu.

6.2 Rada pro reklamu

RPR je nestatni soukroma organizace, ktera vznikla za GCelem prosazovani samoregulace
reklamy v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem je zajistovat a prosazovat estnou, legalni,
pravdivou a decentni reklamu. Rada pro reklamu byla zaloZena zadavateli reklamy,
agenturami a médii v srpnu 1994 jako neziskova organizace podle zakona €. 83/1990 Sb., o
sdruzovani obcanl. Z pohledu soucasné pravni Upravy se jednd o spolek (§ 214 a nasl.
OBZ). Od roku 1995 je ¢lenem EASA - Evropské asociace samoregulacnich organd.

v

Nejvyssim organem Rady je valna hromada a sidli v Praze na Malostranském nameésti.

RPR se nezabyva kazdou reklamou, ktera vznikla nebo byla odvysilana na tzemi Ceské
republiky, ale pFijima stiznosti na konkrétni reklamu. V pfipadé, Ze Rada dospéje k ndzoru,
Ze dana reklama porusuje eticky kodex, tedy Ze v reklamé je pouZzito pfiliSného nasili,
sexismu nebo reklama mlZe ohrozit spotrebitele ¢i nabada k uzivani navykovych latek,
zaCne se stiznosti zabyvat. Rada se nemUze zabyvat reklamou, kterd porusuje zakon. RPR

jako samoregulacni organ neni zplsobila udélovat finanéni pokuty a jeji stanoviska maji

40



pouze doporucujici charakter. Na zékladé odborného rozhodnuti mlize pFislusny krajsky

Zivnostensky urad rozhodnout o udéleni sankce.

Mezi dalSi pravomoc RPR patfi sluzba tzv. Copy Advice. Jedna se o placenou sluzbu, o
kterou miZe pozadat zadavatel reklamy a ziskat stanovisko Rady o zavadnosti Ci
nezavadnosti dané reklamy. Systém Copy Advice byl vytvoren jako nastroj preventivni
ochrany pfed nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé na Gzemi Ceské republiky.
Reklama je posouzena jeSté pred spusténim samotné reklamni kampané podle platného
etického kodexu. Vysledkem posouzeni reklamy mlze byt negativni ¢&i pozitivni

stanovisko Copy Advice.

6.2.1 Cinnost a oblast zajmu Rady pro reklamu

RPR posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, v rozhlasovém a televiznim vysilani, v kinech,
na plakatovacich plochach, na internetu atd. Nezabyva se volebni reklamou, reklamou

politickych stran a reklamou, kde poruseni prava prevazuje nad etickou strankou.

Rada pro reklamu mdZe zahdjit proces projednavani stiznosti pouze v souladu s jednacim
fadem Rady, tedy:
— obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu, a to od fyzické Ci pravnické osoby nebo
statniho organu,
— zvlastniho podnétu, pokud Rada se domniva, Ze dana reklama mize poruSovat

eticky rezim Kodexu.

Kontrolorem reklamniho primyslu tedy mize byt kazda fyzickd nebo pravnicka osoba,

kterd poda Radeé stiznost na konkrétni reklamu.

Déle Rada pro reklamu vykonava nasledujici ¢innosti:
e prostfednictvim arbitrdZni komise prosazuje dodrZzovani Kodexu,
e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost,
e vydava stanoviska COPY ADVICE,
e vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostenskeé Grady,
e v otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruZzenimi a

dal3imi institucemi v Ceské republice i v zahrani¢i,
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e haji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingové komunikace,
e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance,

e realizuje dalsi &innosti.*?

6.2.2 Organy Rady pro reklamu

v

Nejvy3sim organem RPR je valna hromada, kterou zastupuje 23 firem plsobicich v Ceské
republice, napf. Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Cet 21
spol. sr.0., Ceska pojistovna a.s., Cesky rozhlas, Cez a.s., Danone a.s., FTV Prima spol.

s r.0., Plzefisky prazdroj a.s., Potravinafska komora CR, Unie vydavatel( a dalsi.

Vykonny vybor vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady a sklada se z 6 ¢lend.

DalSim organem je 13 ¢lenna Arbitrazni komise, jejimz hlavnim poslanim je posuzovani
stiznosti na neetické nebo neslusné reklamy. Clenové jsou voleni valnou hromadou na
navrh vykonného vyboru. Pfedsedou je prezident a vdobé jeho nepFitomnosti
viceprezident RPR. V komisi jsou pomérné zastoupeni zadavatelé, agentury, média,
vyznamni pravni odbornici, ktefi se specializuji na problematiku reklamy a od roku 2001
jsou Cleny také psycholog a sexuolog.

Bézné fungovani RPR zajistuje sekretariat, ktery ma& dva stdle zaméstnance, a to
vykonného Feditele a asistentku.

Kontrolnim organem Rady je dozorci komise, ktera provadi dozor nad hospodafenim Rady

a jejich organa.

6.2.3 Jednaci rad Rady pro reklamu

RPR je povinna se pri vykonu své plsobnosti Fidit Jednacim rfadem z roku 2008. Jednaci
fad vymezuje okruh osob, které mohou podat Radé stiznost na zavadnou reklamu. Podle
¢lanku 1 mdze stiznost byt podana kromé jakékoliv fyzické i pravnické osoby také ¢leny

%2 Rada pro reklamu [online], [cit. 2014-10-09]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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vykonného vyboru Rady nebo i prezidentem Rady. Stiznost nemohou podat Clenove
ArbitréZni komise RPR.

Clanek 2. Jednaciho fadu vymezuje €innost RPR. Jeji €innost je zaméfena pouze na
stiznosti proti komercni reklamé, které se tykaji poruSeni etického hlediska. V pfipadé
porueni platnych pravnich predpisl, platnych na Gzemi Ceské republiky, miZe RPR
projedndvani stiznosti odmitnout a pfedat podnét i odkazat stéZzovatele na pFislusny statni
organ. Kromé projednévani stiznosti se Rada také zabyva na vyslovnou Zadost zadavatele
reklamy, agentury Ci média pfedb&Zznou konzultaci reklamy pred zahajenim samotné

reklamni kampané a mliZze poskytovat také odborna stanoviska.

Stiznost k proSetfeni neetické reklamy €i reklamy ohroZujici spotfebitele musi byt zaslana
pisemng, a to s oznaCenim adresata spolu s predloZzenim nebo identifikovanim reklamniho
prostfedku (napf. leték, televizni €i rozhlasovy spot atd.). Anonymnimi stiznosti se RPR
nezabyva. Formular pro stiznosti Ize nalézt na webovych strankach RPR. Vechny osobni
Udaje stéZzovatele jsou divérné a nikde se neuvadi, pokud je stéZovatelem pravnicka osoba
nebo statni organ, uvadi se jeho jméno. Projedndvani stiznosti RPR je bezplatné.
Zpoplatnéna je sluzba Copy Advice, tedy poskytnuti predbézné kontroly ¢i konzultace a
poskytnuti odborného stanoviska, a to podle platného ceniku Rady.

Pokud Arbitrazni komise RPR shledd, Ze stiznost na konkrétni reklamu je neodiivodnéna,
stiznost odmitne. V opacném pfipadé, tedy pokud je stiznost opravnéna, ji pfijme a vyzve
inzerenta nebo odpovédnou reklamni agenturu k vyjadrfeni se ke stiznosti, a to zpravidla do
7 dnd. V nékterych pripadech mlze byt inzerent ¢i odpovédna reklamni agentura
poZé&dana, aby se osobné zucastnila zasedani a podala dopliujici vysvétleni ke stiznosti.
RPR milZe o projednavani stiznosti informovat médium, ve kterém byla reklama
uverejnéna. Pokud inzerent €i odpovédna reklamni agentura prohlasi, Ze reklamu, na
kterou byla podana stiznost, zméni nebo ji prestane pouzivat, RPR vyda rozhodnuti a

Arbitrdzni komise RPR o rozhodnuti musi informovat stéZovatele.

Jednani o vSech obdrZenych stiznostech se konaji pravidelné jednou meésic¢né, a to na
zasedanich Arbitrazni komise RPR (v pfipadé nutnosti Ize i Castéji). Tento organ jako
jediny je opravnén vydavat rozhodnuti a vi¢i RPR neni za obsah rozhodnuti odpovédny.

Arbitrazni komise rozhoduje hlasovanim, pficemz hlasy ¢lend jsou rovnocenné. Komise
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je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpoloviéni vétsiny véech zvolenych ¢lenl a k pfijeti
rozhodnuti se vyZzaduje souhlas vétSiny pritomnych ¢lenl. Rozhodnuti, zda konkrétni

reklama je v rozporu s Kodexem reklamy, musi byt pisemné zddvodnéno.

Pokud RPR shleda reklamu z&vadnou, informuje nejdfive zadavatele reklamy ¢i reklamni
agenturu, aby do 7 dni sdélil, zda reklamu zmeéni ¢i pozastavi. Prohlasi-li zadavatel ¢i
odpovédna reklamni agentura, Ze zavadnou reklamu jiZz nebude provozovat nebo ji upravi,
Rada o této skutecnosti pisemné informuje stéZovatele a zarovenn média. V opatném
pripadé, nedostane-li do 7 dn Rada vyjadieni zadavatele reklamy nebo odmitne-li zménit
Ci pozastavit zdvadnou reklamu, informuje RPR o svém rozhodnuti stéZovatele, médium,
které reklamu uverejnilo a pFislusné asociace, kterych se reklama tyka. Vysledky
rozhodnuti jsou zverejnény Arbitrazni komisi RPR. Proti rozhodnuti RPR mlzZe zadavatel
¢i reklamni agentura podat protest, a to nejpozdéji do 7 dnll od doruceni rozhodnuti.

Protest musi byt podan RPR pisemnou formou a rozhoduje o ném Arbitrazni komise RPR.

6.3 Kodex reklamy

RPR vydavd Kodex reklamy, jehoZz cilem je informovani Ceské vefejnosti a zajisténi
dodrzovani etickych zasad reklamniho primyslu. Tyto zasady respektuji mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe, které byly vypracované Mezinarodni obchodni komorou.
Cilem Kodexu je predevsim zajistit, aby reklama na tzemi Ceské republiky byla pravdiva,
slusna a Cestna. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje na ni a dopliuje
ji 0 etické zé&sady. Kodex urCuje pravidla profesionalni chovéni a je tedy urCen viem
subjektlim pdsobicim v oblasti reklamy.

V prvni Casti Kodexu nalezneme Gvodni vymezeni pojmu reklamy, subjekty reklamy,
zakladni pozadavky na reklamu, vztah samoregulace a pravni Upravy. Mezi zékladni
pozadavky podle ¢lanku 3 patfi:
e reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisdi nebo budit dojem, Ze
s jejich poruSovanim souhlasi,
e reklama musi byt slusnd, Cestnd a pravdiva, musi byt vytvafena svédomim
odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti,

o reklama musi respektovat zasady ¢estného soutéZeni konkurentd,
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e 74dnad reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takove, Ci
snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotfebitellim,
e reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani ¢i neracionalni
spotfebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdrojd,
e reklama nebude podporovat Ci vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostfedi
nad spolecensky akceptovanou miru.
Pokud v Kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle téchto zakladnich
pozadavki, pfipadné mizZe RPR pouzit principy a zasady Etickych kodex Mezinarodni

obchodni komory se sidlem v Pafizi.

6.3.1 VVSeobecné zasady reklamni praxe

Kodex reklamy vymezuje vSeobecné platné zasady, které by méla splfiovat kazda reklama
vydané Gi §ifena na Gzemi Ceské republiky. Jedné se o tyto zasady:

e slusnost reklamy,

e Cestnost reklamy,

e pravdivost reklamy,

e spolecenska odpovédnost reklamy.

Pod pojmem slusnost reklamy se skryva jiz zmifiovany termin dobré mravy, tzn., Ze
reklama nesmi obsahovat tvrzeni nebo vizualni prezentaci, ktera by poruSovala dobré
mravy, predevsim vyobrazeni lidského téla musi byt distojné. Reklama nesmi obsahovat
prvky snizujici lidskou dlstojnost.

Cestnost reklamy znamena, Ze reklamni sdéleni nesmi zneuzivat ddvéru spotfebitele ¢i
vyuZivat jeho nezkuSenost a neznalost v daném oboru. Reklama nesmi byt podprahova ani
skryta.

Pravdivost reklamy spociva v udajich, které reklama S$ifi. Tyto Udaje nesmi byt klamavé,
zejména Udaje o vlastnim, cizim podniku, jeho vyrobcich €i sluzbach. Reklama nesmi
obsahovat klamavé oznaCeni zboZi nebo sluzeb, které by mohlo ve spotfebiteli vyvolat
klamnou domnénku, Ze dané zboZi ¢i vykon pochazi z ur€itého statu, mista Ci od urcitého

vyrobce.
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Spolecenska odpovédnost reklamy znamena, Ze reklama nesmi vyuzivat ve svych sdélenich
motiv strachu, nesmi zneuZivat pfedsudk(i a povér, nesmi podporovat nasili ani urazet
rasové Ci naboZenské citéni spotrebiteld. V reklamé se mohou pouzivat tradice, zvyky,
které nejsou na Uzemi Ceské republiky obvyklé (napf. Santa Claus), ale nesmi byt

~ v

znevaZovany mistni tradice, zvyky a symboly (nap¥. JeziSek, Mikulas atd.).

6.3.2 Ostatni ujednani Kodexu reklamy

V dalSich ustanovenich Kodexu jsou vymezeny zvlastni pozadavky na reklamu, etické
zasady pro jednotlivé druhy reklam jako je reklama na alkoholické né&poje, reklama na
potraviny a nealkoholické napoje, reklama zaméfend na déti a mladez, tabakova reklama,
reklama na léky, reklama na zésilkovy prodej, reklama zasiland sms, mms, reklama na
loterie a jiné podobné hry, reklama na kosmetické produkty. V pFiloze €. 2 jsou uvedeny
vybrané kapitolu Kodexu reklamy RPR.

6.4 Kauzy reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

V této podkapitole budou uvedeny pfiklady kauz, kterymi se zabyvala RPR. Neékterée
z téchto pripad(l velmi poboufily ¢eskou verejnost a mnohé z nich rozdélily divaky C¢i
posluchace na priznivce a odpUrce téchto reklamnich sdéleni. Tyto reklamy byly zakazané,
ale to neznamena, Ze byly zapomenuty. UZ samotny pojem ,,zak&zana reklama“ dokaze
divaka naldkat, nebot’ zakazané ovoce chutnd nejvice. Na internetu lIze nalézt velky pocet
webovych stranek odkazujici na zakazané reklamni spoty na tzemi Ceské republiky, ale i
v zahrani¢i. Dokonce existuji webové stranky s hitparddami téch nejlepSich zakazanych
reklam. Dlvody k zékazu odvysilani téchto reklamnich sporl byly riiznorodé, od vulgarity,
propagaci nasili nebo nevhodného vyuZzivani lidského téla. Je otazkou, zda takovéto
kontroverzni reklamy vznikly opravdu ndhodou anebo s urcitym zamérem. Nebot' i Spatna
reklama je reklama. Mnohé z téchto reklam, i kdyZ byly zakazény, ,Ziji“ na internetu
vlastnim Zivotem a pocet zhlédnuti na internetu Casto presahuje vétsi Cast publika, nez

kdyby byla reklama odvysilana v televizi.

Rozhodnuti ¢j. 007/2014/Stiz

Jednalo se o inzerovanou reklamu na tiskarny Hewlett-Packard uvefejnénou v Casopise

Respekt €. 3/2014. Stézovatelem byla soukroma osoba, podle které uvedené reklamni
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sdéleni bylo sexistické a diskrimina¢ni vici starsim Zenam. Reklamni sdéleni obsahovalo
slogan ,,Vymérite starou za novou“, pficemz v pozadi byla rozmazana fotografie starSi
Zeny a v popredi zfetelna fotografie mladé Zeny. Kromé jiného se stéZovateli nelibilo

urazejici srovnani zen s véci, konkrétné s tiskarnou.

Zadavatel argumentoval, Ze reklama na dany produkt naznaCuje kancelarské prostredi, ve
kterém prevazné vice pracuji Zeny, které Castéji pouZivaji tiskarny. Reklama v Z&dném
pfipadé neméla vyvolat dojem k nabddani vymény pracujicich Zen v kanceldfi ani
srovnavat Zeny s nabizenym produktem. Zhotovitel projevil litost nad moznym zkreslenim
plvodniho zaméru reklamniho sdéleni. Cilem reklamy podle zhotovitele bylo zaujmout a
motivovat ¢tenafe k obnové kancelarskych tiskaren. Prvek Zeny byl pouzit pro zdlraznéni

souvislosti, Ze s uvedenym produktem pracuji Castéji Zeny.

Clenové ArbitraZni komise vétsinou hlasti s ndzorem stéZovatele souhlasili. Reklama musi
byt slusnd, Cestna a pravdiva a paralela ,,nové versus staré* byla z jejich pohledu zbyte¢na.
Stiznosti bylo vyhovéno a reklama byla prohlaSena za zavadnou.

o . |
VYMENTE STAROU ZA NOWVOL

ZISHEITE VYHODMNOU SLEWVU MNA MAKUP
NMOVE TISHARMY HP LASERIET!

B e o IS —

e T
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Reklamni inzerce spole¢nosti Hewlett Packard

Rozhodnuti ¢j. 006/2013/Stiz
V tomto pripadé si soukromé osoba stéZzovala na billboard rodinného pivovaru Bernard,

ktery navazoval na pfedchozi reklamni kampané ,, Svét se zblaznil“. Na uvedeném

billboardu byl zobrazen predchozi prezident Vaclav Klaus, ktery cosi zametd pod
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koberec. Podle nazoru stéZovatel se postava prezidenta v komeréni reklamé nema

vyskytovat.

Clenové Komise se seznamili se stanoviskem zadavatele, ktery chtél poukazat na
zneuZziti funkce v pfipadé udéleni amnestie panem prezidentem. PFi projednavani
stiznosti bylo zd(raznéno, Ze RPR se nezabyva reklamou politickou, volebni. Uvedena
reklama byla ryze komerc¢ni, nebot’ na billboardu byl zobrazen také produkt zadavatele.
Stiznosti bylo vyhovéno, nebot’ podle etického kodexu reklama nesmi vyobrazovat

nositele verejné autority. Reklama byla prohlaSena za neetickou.

Reklamni billboard spole¢nosti Bernard

Rozhodnuti ¢j. 006/2011/Stiz.
Neeticka byla podle RPR také reklamni kampan, ktera predchéazela uvedeni televizniho

seridlu Dexter. Spole¢nost FTV Prima nechala rozmistit po Praze zakrvacené igelitové
pytle, které byly prelepeny lepici paskou a vokoli se nachazely krvavé stopy.
StéZovatelem byla soukroma osoba, ktera byla pohorSena touto formou reklamy.
Zejména starSi lidé a déti mohli byt vydéSeni a utrpét Sok. Stiznost se tykala také

upoutavky na zmifiovany serial, kterd byla odvysilana na televizni stanici Primy.

Spole¢nost FTV Prima argumentovala tim, Ze na serial Dexter se vyuZiva po celém
svété obdobnd reklamni kampan a Ze vSechny predméty, které byly v reklamni kampani
pouZzity, byly jasné oznaceny logem serialu, logem vysilaci stanice a datem zahajeni
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vysilani. Jednalo se o jednodenni kampan, kterd méla upozornit na zahajeni vysilani
poradu a pro fanoudky zde byla moZnost stopovani fiktivni hlavni postavy. Vse bylo
fadné zdokumentovano fotografiemi, které byly RPR predloZeny.

Komise oznaCila tzv. off-air kampan za neetickou zdlvodu, Ze reklama mohla

negativné ovlivnit zejmena seniory a déti.

Rozhodnuti ¢j. 048/2011/Sti?
V této kauze stéZzovatelem byla soukroma osoba, kterd podala stiznost na novy produkt

spole¢nosti Kofola a.s. Zaroven Rada pro rozhlasové a televizni vysilani si vyZadala od
RPR odborné stanovisko k reklamnimu spotu. V televiznim spotu byla uvedena reklama
na bylinkovou Kofolu, ve které je Zak zkousen u tabule. Jeho provokativni chovani bylo
ohodnoceno pétkou a nasledné byl pozvan pedagogem do kabinetu po vyucovani.
StéZovatel negativné hodnoti milostny pomér mezi mladou pedagozkou a Zakem a

povazuje reklamu za neetickou a nemoralni.

Zadavatel spole¢nost Kofola a.s. argumentovala tim, Ze reklamni spot navazoval na
pfedchozi spoty, ve kterych hlavnim tématem je laska, které pfekonava veskeré nastrahy
Zivota. Spole¢nost Kofola se snazi zaujmout prevazné mladsi generaci pomoci kratkych
smysluplnych pribéhd. Nebylo zamérem reklamniho sdéleni néjakym zplsobem
pobufovat spotfebitele, nebot’ v pribéhu je zfejma nadsazka. Cilem reklamy nebylo ani

znevaZovani autority v pozici ucitele.

Clenové komise rozhodli vétsinovym hlasovanim, Ze stiznosti bude vyhovéno a reklama
na bylinkovou Kofolu byla oznacena za neetickou. Reklama odporuje etickému Kodexu
a obsahuje vizualni prezentace, kde jsou hrubym zplsobem poruseny normy slusnosti a
mravnosti obecné pfijimané ve spolec¢nosti. Pomér mezi pedagogem a Zakem je obecné

nepfijatelny a nezodpovédny.

Tento televizni spot i pres negativni stanovisko RPR se stal velice oblibenym zejména na
socialnich sitich. Jen za 24 hodin mélo téméF osm tisic zhlédnuti. I to je dlikaz, Ze reklamy,
které byly zakdzany nebo zmizely z televiznich obrazovek, zUstavaji stale ve virtualnim

Svété a jsou pristupné komukoliv.
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Reklamni spot na bylinkovou Kofolu
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7. Specifické druhy reklam

Tato kapitola je vénovana vybranym druhlim reklamy, které jsou zdkonem regulovany.
Zejména se jedna o reklamu na alkohol, tabadkové vyrobky a reklamu na Ié€ivé humanni
pfipravky. Reklamé zamérené na déti a mladdeZ bude vénovana samostatna kapitola.

7.1 Alkoholické napoje

Alkoholické néapoje jsou napoje obsahujici vice nez 0,75% objemovych procent etanolu.
Poziti alkoholu zplsobuje opilost, ve vétsich davkach mize zpisobit Gtlum, nevolnost
nebo otravu organismu. Alkohol je navykovy, lidské télo si na néj zvykne a vyZaduje ho,
z toho dlvodu je Fazen mezi navykové latky. Pravni Gpravu alkoholickych népojt
nalezneme v zakoné €. 37/1989 Sh., o ochrané pfed alkoholismem a jinymi toxikomaniemi.
Po konzumaci alkoholickych napojl je zakazano fidit dopravni prostredky. PFi nadmérném

a opakovaném pouzivani alkoholickych napojd miiZe ¢lovék onemocnét alkoholismem.

7.1.1 Pravni regulace

Zé&kon o regulace reklamy upravuje reklamu na alkoholické népoje a jasné stanovi, kterée
prvky v reklamé se nesmi vyskytovat. Reklama nesmi nabadat kohokoliv k nestfidmému
uzivani alkoholickych napoji i zaporné nebo ironicky hodnotit abstinenci nebo
zdrzZenlivost. Reklamni sdéleni nesmi byt zaméfeno na mladistvé osoby, tzn. osoby mladsi
18 let a zaroven v reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zjevem vyhliZeji jako
osoby mladsSi 18 let, dale tyto osoby nesmi byt zobrazeny pfi poZivani alkoholickych
napojl. Reklama na alkohol nesmi vytvéret dojem, Ze po uZiti napoje, dojde ke zlepseni
spolecenskych ¢i sexualnich vykon(. Spotfeba alkoholu nesmi byt spojena s Fizenim
dopravnich prostfedk(l. Reklama dale nesmi vyvolavat dojem, Ze alkohol ma lécebné

ucinky nebo zddrazrovat kladnou vlastnost napoje.

Obdobnou Upravu Ize nalézt v medialnim zakoné, a to § 52 zakona €. 231/2001 Sh.
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7.1.2 Eticka regulace reklamy na alkoholické napoje

Alkoholickym napojem je podle Kodexu jakykoliv napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5
objemového procenta alkoholu. Da se tedy Fici, Ze eticka pravidla jsou daleko pFisnéjsi ve
vymezeni alkoholickych napojl a tedy i v pravidlech pro jejich reklamu. Reklamni sdéleni
na alkoholické napoje podle Kodexu nema propagovat Ci predstavovat nezodpovédnou
konzumaci, nema podporovat nadmérnou spotiebu alkoholickych napoji a nema vyvolavat
dojem, Ze abstinence nebo zdrzZenlivost v konzumaci alkoholu je Spatna nebo toto jednéni
ironicky hodnotit. Reklama nesmi zobrazovat nasilné, agresivni €i jinak spoleCensky
nevhodné chovani, dale nesmi zobrazovat osoby ve stavu opilosti ani naznacovat, Ze

takovy stav je prijatelny.

V prvni kapitole treti Casti Kodexu nalezneme Upravu tykajici se reklamy zamérené na
osoby mladsi 18 let. | v této oblasti zachazi eticka regulace hloubg&ji nez pravni regulace.
Kodex Fika, Ze v reklamé na alkoholické ndpoje nesmi vystupovat a zaroven konzumovat
alkohol Zadna osoba, kterad je mladsi 25 let a fakticky také musi byt starSi 25 let. Osoby
mladSi 18 let by nemély byt v reklamach zobrazovany, vyjimkou jsou pFipady, kdy je
jejich vystupovani pfirozené napf. v rodinném kruhu nebo v pozadi. V Zadném pfipadé
nesmi byt zobrazeny pfi konzumaci alkoholu a ani to nesmi byt naznaCovano. Podrobngji

tématu alkohol a mladistvi se budu vénovat v kapitole Déti, mladeZ a reklama.

Reklama na alkoholické napoje nesmi zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny konzumujici
alkohol. Reklama nesmi spojovat konzumaci s fizenim vozidel. Obsah reklamy nesmi
podnécovat spotfebu alkoholu pfi nebezpe€nych €i nezakonnych aktivitach, situacich nebo
mistech (napf. Cinnosti, pfi kterych je vyZadovana stfizlivost, zru¢nost nebo presnost).
V reklamnim sdéleni by nemély vystupovat osoby, které svym obleGenim mohou budit
dojem, Ze se jedna o Iékarfe nebo jiné prislusniky zdravotnickych profesi.

Pokud jde o obsah alkoholu, reklamni sdéleni nesmi pfesvédCovat k volbé produktu na

v v 7|

zékladé vyssiho obsahu alkoholu a nesmi ani zdlraziiovat tuto skutecnost jako kladnou
vlastnost dané znaCky. Dale by reklama na alkoholické napoje neméla vzbuzovat dojem, Ze
jejich konzumace povede ke zlepSeni fyzickych vykonl nebo ke zvyseni spolecenskych ¢i
sexualnich Gspéchl. Reklama nesmi podnécovat k sexuélni promiskuité a nevhodnym

zplsobem zobrazovat nahé lidské télo.
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Déle reklama nesmi zobrazovat spotfebu alkoholickych napoji v blizkosti posvatnych mist
a hrbitovi ¢i naznacovat konzumaci prislusniky naboZzenskych skupin, ktera svym ¢lendim

konzumaci alkoholu zakazuje.

Kromé Kodexu, ktery vydala RPR, Ize nalézt i jind firemni etickd pravidla. Napf. na
webovych strankach Plzefiského Prazdroje, ktery patfi k zakladatellm Iniciativy
zodpovédnych pivovarl, jejichz cilem je G¢inna samoregulace komeréni komunikace
v oboru pivovarnictvi, nalezneme pravidla a eticky kodex odpovédnych vyrobcl piva.
Spole¢nost v Gvodu kodexu ujistuje vefejnost, Ze je zodpovédnym vyrobcem piva, ktery si
uvédomuje negativni disledky nadmérné konzumace alkoholickych napojl, a to jak
osobni, tak i spoleCenské. Ve vdech svych aktivitach se Plzensky Prazdroj snaZi prosazovat
odpovédny pFistup ke spotfebé alkoholu. Zasady spole€nosti jsou uvedeny v pfiloze €. 3.

Eticky kodex Prazdroje stanovi hlavni principy samoregulace v oblasti komer¢ni
komunikace. Reklama musi byt legalni, poctiva a pravdiva, musi dodrZzovat zasady
hospodarské soutéZze a dobré mravy. Reklamni sdéleni musi byt v souladu s mistnimi
kulturnimi hodnotami a viemi pravnimi pfedpisy. Uprava etického kodexu je velmi
podobna Upravé Kodexu RPR. Celé znéni etického kodexu Plzenského Prazdroje je
obsazeno v pfiloze €. 4. V souCasné dobé velkym spoleCenskym problémem se stava piti
alkoholickych napoji u déti a mladistvych do 18 let. Podle prizkum( nejoblibengjsim
alkoholickym napojem je pivo, a to i u divek. PFiloha €. 4 je zde pfiloZena, pravé z divodu,
Ze vyrobce piva si je védom problému a ve svém kodexu prosazuje odpovédny pristup
k piti piva. Tento alkoholicky napoj neni rozhodné urcen pro déti a mladistvé do 18 let.

7.2 Tabakové vyrobky

Podle z&kona €. 110/1997 Sh., o potravinach a tabakovych vyrobcich jsou za tabakové
vyrobky povaZzovany veSkeré produkty, které jsou urené ke koureni, Shupani, sani Ci
Zvykani, pokud jsou vyrobeny zcela nebo zCasti ztabaku, a to vCetné geneticky

upraveného tabaku.
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7.2.1 Pravni regulace tabakovych produkt(l

Tabakova reklama byla v devadesatych letech dvacatého stoleti rozhodujicim tématem
pravni regulace reklamy. Dnes tomu tak jiz neni, s trochou nadsazky by se dalo Fici, Ze je
dobojovano a reklamy tabakovych vyrobk( jsou vytlaceny na samy okraj vefejného
prostfedi. Platné pravni regulace je skute¢né velmi striktni, kdyZ — jako u jediné komodity
— stanovi, Ze v3e v reklamé je zak&dzano. Kromé vyjimek, které zakon vyslovné povoli.
Zakon o regulaci reklamy tak vyslovné fika, Zze reklama na tabakové vyrobky a rovnéz
sponzorovani, jehoZz ucelem nebo pFimym &i nepfimym GcCinkem je reklama na tabakove
vyrobky, jsou zakazany, pokud neni dale stanoveno jinak. To plati téZ pro sponzorovani
akci nebo Cinnosti, které se tykaji nékolika Elenskych statli Evropské unie nebo jinych statl
tvoricich Evropsky hospodarsky prostor nebo se konaji v nékolika Clenskych statech
Evropské unie nebo v jinych statech tvoricich Evropsky hospodarsky prostor nebo dosahuji
pFihraniénich Gginké jingm zplsobem.*® Od 1. &ervence 2004 je reklama na tabakové

vyrobky zakazana, kromé vyjimek, které stanovi zakon.

Reklamou na tabakove vyrobky se podle ZRR rozumi:
e jakakoliv forma obchodniho sdéleni za UCelem pfimé Ci nepfimé propagace
tabakovych produkt,
e distribuce tabakovych vyrobkll zdarma za Gcelem primé ¢i nepfimé propagace,
e reklama, kterd vyuzZiva ochranné znamky, emblémy Ci jiné charakteristické znaky

tabdkového produktu.

Dilezité v ZRR je rozsifeni zakonného omezeni, a to vétou ,Reklamou na tabakové
vyrobky se rozumi téz jakékoliv forma obchodniho sdéleni, jehoZ Gcelem nebo pFfimym Ci
nepFimym Ucinkem je propagace tabdkového vyrobku.” Dosud bylo mozné v reklamé na
jakykoliv produkt (kromé zboZi uréené pro osoby mladsi 18 let) vidét Gcinkujici se
zapalenou cigaretou Ci doutnikem. Napf. v reklamé na automobilové zavody, mohl byt

vidén zavodnik se zapalenou cigaretou. RozSifeni zékona, ale fika, Ze propagace

jakéhokoliv produktu nesmi pfimo €i nepfimo propagovat tabakove vyrobky.

% Winter, F., Reklama a pravo v praxi, str. 271
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Zéakon vyslovng Fika, na jaké reklamy se zékaz nevztahuje. Podle § 3 odst. 4 ZRR zékaz se
nevztahuje na:

a) reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo v jinych tiskovinach nebo reklamu Sifenou prostfednictvim sluzeb informacni
spolecnosti uréenych vyluéné profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi
vyrobky,

b) reklamu na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobk
nebo ve vykladni sk¥ini a na pfimérené oznaceni téchto prodejen,

c) reklamu na tabdkové vyrobky v provozovnéch, ve kterych se prodava nebo
poskytuje Siroky sortiment zboZi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umisténou v té
¢asti provozovny, kterd je uréena k prodeji tabakovych vyrobkd,

d) sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani,
nejedné-li se o sponzorovani akci nebo Cinnosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych
statl Evropské unie nebo jinych statd tvoricich Evropsky hospodarsky prostor nebo
se konaji v nékolika Clenskych statech Evropské unie nebo v jinych statech
tvoricich Evropsky hospodarsky prostor nebo dosahuji pfeshranicnich G¢inkd jinym
zplsobem,

e) publikace, které jsou tisténé a vydavané ve tretich zemich, pokud nejsou predevsim
urceny pro vnitfni trh Evropskych spolecenstvi.

Za specializovanou prodejnu Ize povazovat prodejnu, kde jsou bézné prodavany tabakové
vyrobky a potfeby pro kuraky jako popelniky, zapalovace apod. Dale je zde prodavan
v mensi mife také dalsi sortiment jako tisk, jizdenky, napoje nebo provozovan terminal
Sazky. Lidové oznaCeni takovychto prodejen je ,Trafika“, , Tisk-tabak* Ci , Tabak“. Na
oznaceni téchto prodejen se nevztahuje zakaz reklamy na tabakové produkty. Reklama je
dale povolena uvnitf trafiky a ve vykladnich sk¥inich, ale ani uvnitf prodejny nesmi byt

zadarmo nabizen tabak v rdmci propagace.

V jinych prodejnach napf. v hypermarketech, supermarketech aj., kde se tabakove
produkty také prodavaji, smi byt reklama na tabakové produkty pouze ve vyhrazenych
Castech provozovny, ve kterych se tabdk prodava (napf. kolem stojandl, ze kterych se
prodavaji cigarety atd.) Pokud je reklamni sdéleni na tabakové produkty umisténo v jiné
Casti prodejny, jedna se o poruseni zakona.
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KaZzda osoba, kterd obchoduje stabakovymi vyrobky je povazovana za profesionala
v oboru napf. velkoobchodnik, maloobchodnik s tabakem, prodaval ve specializovanych
prodejnach, ale i barman, ¢isSnik, hostinsky aj.

Povolena reklama na tabakové vyrobky musi mit podle ZRR zfetelné varovani ve znéni:
~Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zplsobuje rakovinu“. Varovani ma predepsany
rozsah, a to nejméné 20 % reklamniho sdéleni. U pisemné reklamy varovny text musi byt
uveden cernym tuénym pismem na bilém podkladu podél spodniho okraje reklamni
plochy, a to v rozsahu nejméné 20 % této plochy a nejméné 80% vysky bilého podkladu.
Audiovizualni reklama musi obsahovat titulky s varovanim, které jsou ve stejném rozsahu

jako u reklamy pisemne.

Dal3i omezeni reklamy na tabakové vyrobky se tyka osob mladSich 18 let. Reklama nesmi
byt zaméfena na tyto osoby, zejména zobrazovat Ci uZivat prvky, prostfedky, které je
oslovuji. Reklamni sdéleni nesmi nabadat ke koufeni slovy ¢&i zobrazovat scény
s otevienymi krabickami cigaret nebo jinych tabakovych vyrobka.

7.2.2 Eticka stranka reklamy na tabakové vyrobky

Z etického hlediska je reklama na tabakové produkty upravena Kodexem, a to v druhé Céasti
IV. kapitoly. Obdobné jako u reklamy na alkoholické napoje je i tabdkova reklama
v nékterych bodech Kodexu upravena nad ramec zékona. Tabakovymi vyrobky se rozumi
cigarety, cigarill, doutniky, lulkové, dymkové, cigaretove, Siupavé a Zvykaci tabaky.
Kazda reklama na tabakové produkty, ktera odporuje zakonné Upravé, je také v rozporu

s Kodexem.

Reklamni sdéleni nesmi byt zaméfeno na osoby mladsi 18 let a nesmi je nabadat ke
koufeni. V tabakové reklamé nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které se
zdaji byt starSi 25 let ( ZRR vyZaduje osoby starsi 18 let). Reklama na tabakové vyrobky
dale nesmi obsahovat tvrzeni, Ze uzivani téchto produktli povede k vyssim sexudlnim,
podnikatelskym nebo sportovnim Uspéchlim a Ze tabak je prostfedkem pro relaxaci Gi

koncentraci.
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PFfima propagace musi byt zaméfena pouze na dospélé osoby, rovnéZz loga a nazvy
tabakovych vyrobk( nesmi byt uZzity na zboZzi, které je ureno zejména détem. Napfr.
obleceni s logem cigarety musi byt pouze ve velikostech pro dospélé spotfebitele.
Tabakova reklama nema byt umisténa v tésné blizkosti Skol, détskych hFist’ a zafizenich,

které jsou urceny nezletilym osobam.

7.3 Reklama na Iéky (humanni IéCive pFipravky)

LéCivym pripravkem podle § 2 z&kona o léCivech €. 378/2007 Sh. se rozumi latka nebo
kombinace latek prezentovana s tim, ze ma lééebné nebo preventivni vlastnosti v pripadé
onemocnéni lidi nebo zvifat nebo latka ¢i kombinace latek, kterou Ize pouzit u lidi nebo
podat lidem, nebo pouZit u zvirat ¢i podat zvitatdm, a to bud’ za Géelem obnovy, Gpravy ¢i
ovlivnéni fyziologickych funkci prostfednictvim farmakologického, imunologického nebo
metabolického UCinku, nebo za UCelem stanoveni lékarské diagnézy. ZRR rozliSuje
reklamu na humanni léCive pripravky urenou pro Sirokou vefejnost a reklamu zaméfenou

na odborniky.

7.3.1 Pravni Uprava reklamy na IéCivé pripravky

Zé&konna uprava reklamy na léCivé pfipravky je vymezena v 8 5 ZRR. Zakon presné
definuje, které reklamni sdéleni je povazovano za reklamu na léky. Kromé léCivych
pripravkd je reklamou také poskytovani informaci, navstévy obchodnich zastupc
s humannimi léCivymi pFipravky u osob, které jsou oprévnény je pfedepisovat Ci vydavat,
dodavani vzork( lécivych produktd, sponzorovani védeckych kongresl za G¢elem podpory
predepisovani lé¢iv, Ghrada nakladd spojenych s Gcasti na kongresech atd. Predmétem
reklamniho sdéleni mohou byt pouze IéCivé pFipravky, které jsou registrované u Statniho
Gstavu pro kontrolu IéCiv (dale SUKL) nebo v jiném staté EU. Aktualizovany seznam
registrovanych pripravkd je dostupny na webovych strankach SUKL. Reklama na humanni
IéCivé pFipravky musi podporovat jejich racionalni pouzivani, a to objektivni prezentaci
bez zvelicovani vlastnosti téchto pripravk(. Zakon také stanovi, co reklamou neni, napf.
pfedmétem reklamy na léCive pFipravky nesmi byt prodejni katalogy a ceniky, které
neobsahuji popis vlastnosti IéCivého pFipravku, Gdaje o lidském zdravi a onemocnéni bez

odkazu na léCivy pfipravek aj.
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Reklama na humanni 1éCivé pripravky zaméfend na Sirokou vefejnost je upravena v § 5a
ZRR a jedna se o léCivé produkty, které mohou byt pouzity bez predpisu lékaFem,
popfipadé na radu lékarnika (nap¥. 1éky proti bolesti, nachlazeni atd.). Zakon jasné stanovi,
Ze reklamni sdéleni na IéCivé pFipravky nesmi klamat spotfebitele, vyvolavat dojem, Ze
pouZzitim léku lze nahrazovat navstévu u lékare, doporuCovat pfipravek s odvolanim na
zdravotnické odborniky, zaméfovat se na osoby mladsi 15 let aj. Pfedmétem reklamy
nesmi byt pripravky, které mohou byt vydany pouze na lékafsky predpis Ci pFipravky
obsahujici omamné nebo psychotropni latky. Poskytovani vzorkl humannich IéCivych

pripravkd Siroké verejnosti je zakazano.

Reklama na humanni IéCivé pripravky zaméfena na odborniky je upravena v § 5b ZRR a
mliZe byt Sifena pouze prostfednictvim komunikacnich prostfedkd, které jsou urceny
pfevazné pro tyto odborniky (napf. odborny periodicky tisk, odborné audiovizualni porady
apod.). Reklamni sdéleni musi obsahovat presné, aktualni a upIné udaje, které umozni
odbornik(im vytvofit si viastni nazor na léCivy pFipravek, zakladni informace o pfipravku
vCetné data schvaleni Ci posledni revize, dale informace o zplsobu vydeje pripravku a
Udaje o zplsobu hrazeni Iéku z prostfedk(l verejného zdravotniho pojisténi. Pokud
obchodni zastupce navstivi odbornika za Ucelem propagace lécivého pfipravku, je jeho
povinnosti predat veSkeré Udaje o kazdém pripravku, ktery je predmétem reklamy a také
informace o zplsobu hrazeni pFipravku. V souvislosti s propagaci lé¢ivych pripravkd se
zakazuje poskytovat Ci slibovat odborniklim dary nebo jiny prospéch. ZRR upravuje
vyjimky v pFipadé bezplatné poskytovaného pohosténi a ubytovani pfi setkanich odbornikii
za Ucelem podpory predepisovani, prodeje a spotieby Iék(l nebo za odbornym ¢i védeckym

Gcelem.

Dozor nad dodrZzovanim zakonné Upravy reklamy na humanni IéCivé pFipravky provadi
Stétni Gstav pro kontrolu léCiv, netyka se to viak reklamy na jiné produkty napf. doplriky
stravy, to je v kompetenci Statni zemédélske a potravinarské inspekce. V Fijnu 2014 udélil
SUKL pokutu, a to vyrobci léCiv Teva Pharmaceuticals CR. SpoleCnost byla pokutovéana
Castkou 950 000,- K¢ za pfilis vysoké odmény pro lékafe za predepisovani jednoho Iéku
firmy v ramci testd medikamentu. Podle spolec¢nosti odmény byly kompenzaci lékaflim za

administrativni zatéz pfi vyplriovani dotaznik( spojenych s testy.
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7.3.2 Eticka regulace léCivych pripravk

Reklama na léky je upravena v etickém Kodexu RPR a nalezneme zde obdobnou Gpravu
jako v ZRR. Kodex na rozdil od zakonné Upravy vymezuje zasady propagace leCivych
pripravkd uréenych pouze pro Sirokou verejnost. V reklamnim sdéleni se musi objevovat
jen léky, které jsou volngé pristupné k prodeji a jsou registrovany, a to bez ohledu na zplisob
registrace (n&rodni Ci evropské). V reklamé na léky neni dovoleno propagovat omamné Ci
psychotropni latky. Dale reklama nesmi obsahovat Udaje, které by mohly vést uZivatele
Iéku k nesprdvnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym
uzivanim léCivého pripravku nebo zdravotni techniky dojde ke zlep3eni jeho zdravotniho
stavu. V reklamé nesmi byt zddraznéna neSkodnost IéCivého pripravku odkazujici na jeho
prirodni plvod. V reklamnim sdéleni nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym
funkcim nebo pracovnimu zarazeni, by mohly ovlivnit spotfebu léCivého pfipravku Ci
zdravotnické techniky. Kazda propagace Iékd nebo prostiedkill zdravotnické techniky musi
obsahovat nazev, informaci pro uZivatele o sprdvném pouZivani, vyzvu Kk preteni
pfibalové informace pfipadné dalSi instrukce. Kazda reklama na léky, ktera porusuje

zakonnou Upravu, je podle Kodexu nepfipustna.
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8. Déti, mladez a reklama

Déti jsou zvldstni cilova skupina, Ziji ve svém vlastnim svété, jsou citlivé, bezbranné a
maji malo zkuSenosti. S détmi lze snadnéji spotfebitelsky manipulovat, nebot’ snadno
zameéni reklamni sdéleni, tedy fikci za realitu. Déti si vSimaji reklam vice nez dospély a
také si je pamatuji déle. Zadavatelé reklam jsou si této skutecnosti dobfe védomi, jako i
faktu, Ze rodiCe snadno podlehnou néatlaku svych déti a koupi jim, co si pfeji. Reklamni
agentury se snaZzi, co nejvice oslovit détského divaka a vzbudit v ném zajem o dany
produkt. I z tohoto divodu mnohdy spolupracuji s détskymi psychology. Tato praktika je
neeticka, ale vyrobclim reklamy a prodejcim se vyplaci.

Rada statdl se snaZi zabranit tomuto trendu pFijimanim specialnich zakonnych Uprav, které
maji minimalizovat vliv reklamy na déti. Napriklad Svédsky zakon neumoZiuje prerusovat
pofrady urcené détem do 12 let reklamou. Taktéz je zakazano vysilat reklamu tésné pred a
po takovych pofadech. V Norsku je zakazana reklama primarné mifena na déti. Zacilenim
na déti se rozumi propagace produktu, ktery je zvlasté zajimavy pro déti, prvky animace
nebo jina forma ztvarnéni pfitazlivd pro déti a rovnéz ucinkovani déti mladSich 13 let
vreklamé. Také je zakazano vysilat jakoukoli reklamu béhem détskych poradi a

v ochranném desetiminutovém &asovém pasmu pred a po détském poradu.®*

V Ceské republice bohuZel chybi takto pFisna zakonna lprava.

8.1 Pravni Uprava reklamy zamérené na osoby mladsi 18 let

Pravni regulace reklamy ma predevSim chranit zajmy nezletilych. Osoby mladsi 18 let
mohou byt ohroZzeny nevhodnym reklamnim sdélenim a reklama mdiZze mit také negativni
vliv na jejich chovani. Pravni Gpravu reklamy zaméfenou na mladistvé nalezneme v ZRR

a v medialnim zakoné.

Podle 8 2¢c ZRR reklama urCend osobdm mlad$im 18 let nesmi podporovat chovani
ohroZzujici jejich zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj, nesmi zneuzivat jejich nezkuSenosti

nebo ddvéfivosti pfi propagaci produktd nebo sluzeb. Reklamni sdéleni nesmi nabadat

% Dé&ti a média [online], [cit. 2014-10-14]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-
reklama.htm
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nezletilé, aby premlouvaly své rodiCe nebo jiné osoby (zakonné zéstupce) ke koupi
produktll Ci sluzeb. Dale reklama nesmi vyuzivat zvIastni ddvéry, kterou maji ke svym
rodiclim ¢i zakonnym zastupclm. V reklamnim sdéleni mladistvy nesmi byt nevhodnym

zplisobem prezentovani v nebezpecnych situacich.

Obecna uprava reklamy zaméfené na osoby mladsi 18 let je v zakoné doplnéna omezenim
reklamy na tradi€né regulované komodity, jako jsou alkoholické napoje, tabakové
produkty a Iéky. Reklama na alkoholické napoje nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18
let, zejména nesmi zobrazovat tyto osoby, a to ani osoby, které svym vzhledem jako mladsi
18 let vypadaji. Reklama nesmi vyuZivat prvky, prostfedky nebo akce, které by mohly
osoby mladsi 18 let oslovovat. Stejné omezeni plati i pro tabakovou reklamu. Reklama na
Iéky nesmi byt zaméfena vyhradné na osoby mladsi 15 let.

Podle mediélniho zakona provozovatelé vysilani (tedy rozhlasového i televizniho) nesmi
zarazovat do vysilani reklamy a teleshopping, které jsou ureny détem nebo v nichZ déti
acinkuji, pokud ohrozuji jejich fyzicky, psychicky ¢i mravni vyvoj. Povinnosti
provozovatelll televizniho a rozhlasového vysilani pfi vysilani reklamy zamérené na déti je

upravena v medialnim zakoné shodné jako omezeni kazdé reklamy urcené détem v ZRR.

Rozhlasové a televizni vysilani pofadl pro déti nelze reklamou nebo teleshoppingovymi
Soty prerusit 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
Sotll presahuje 30 minut. Béhem televizniho vysilani poradu pro déti nelze reklamu nebo
teleshoppingové $oty uvadét na délené obrazovce.®

Obsah televizniho a rozhlasového vysilani kontroluje Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, kterd je striktné vdzana zdkonem, zejména zdkonem €. 231/2000 Sh. (mediélni
zakon), zékonem €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich sluzbach na vyZadani a ZRR. Cilem
¢innosti Rady je ochrénit détské divaky pfed moznymi negativnimi dopady vysilani. Zakon
umoZiuje Radé sankciovat pochybeni ve vysilani zpétné, tedy az poté, kdy zévadné
vysilani jiz probéhlo. Rada nemliZze predem zamezit odvysilani konkrétniho pofadu a

nemdZe ani ovliviiovat skladbu programii ve vysilani.

%849, odst. 5 zakona ¢ 231/2001 Sb.
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Priklad: Reklama na Fidorku

Mezi nejznaméjsi kauzu v Ceské republice patfi bezesporu reklama na Fidorku. Tento

reklamni spot, ktery byl mnohokrat odvysilan v televizi, poboufil nejen Radu pro
rozhlasové a televizni vysilani, ale i Cast Siroké vefejnosti. Néktefi reklamu odsuzovali za
pouzité nasili, jinym se libila z ddvodu originality a nadsazky. V reklamnim spotu mala
hol€icka pFechdzi na prechodu pro chodce, vSimne si auta, ve kterém si rozbaluje
spolujezdkyné ¢okoladovou oplatku. Dév¢atko hazi panenkou o kapotu kabrioletu, dojde
k aktivaci airbagu a mal& holCicka situaci vyuZije k ziskani Cokoladové oplatky. Na konci
spotu dévcatko obvazuje svoji zranénou panenku a dospély hlas pronasi slogan ,,Fidorka,

v

kdyz musis, tak musi$“. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani udélila pokutu v roce

2001 v8em celoplosnym televiznim stanicim. Spolecnost FTV Prima se odvolala, ale
Nejvyssi spravni soud rozhodl, Ze reklamni spot mohl ohrozit psychicky nebo moraini
vyvoj déti a televizni stanice musela pokutu zaplatit. Pokutam za reklamu nezabrénilo ani
vyjadieni RPR, kterd stiznosti zamitla s oddvodnénim, Ze v reklamnim sporu je vse
premrsténé, fantazijni a s velkou miry nadsazky. Podle odborného posudku psychologd,
ktefi reklamu posuzovali, reklama nabadéa ke spotfebé ¢okoladovych oplatek, ale k ni¢emu
jinému. Komise RPR rozhodla, Ze reklamni nadsazka je v televiznim spotu zfejma a
dospély Clovék dokaze rozpoznat zamér reklamniho sdéleni. S ohledem na détského
divéka, ktery nedokéze vnimat reklamu s nadsazkou, RPR doporucila zadavateli reklamy,

aby vysilani reklamniho spotu posunul az na 22. hodinu.

Reklamni spot na Fidorku
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Priklad: Reklama na Berentzen Fernet

Spole¢nost Berentzen Distillers dostala pokutu 100 000,- K¢ za reklamni spot, ve kterém
ucinkoval herec Sagvan Tofi. Alkoholicky napoj Fernet Berentzen je v reklamé
pFirovnavan ke kamaradovi do nepohody, zvlast’ ve chvili ,kdyZ prsi a svét vam pripada
zlej, rozejde se s vdmi holka, i ta druha, a nic se vdm nechce, potfebujete nékoho nebo
néco, co vas podri... kdmose“.* Spojeni znamého herce spolu se sloganem evokuije film
Kamarad do desté. Zakon takovou propagaci alkoholickych napojl nedovoluje a reklama
byla po zdkazu staZena z televiznich obrazovek. Televizni spot byl také Radou pro

rozhlasové a televizni vysilani pokutovan.

8.2 Eticka regulace reklamy urcené nezletilym

Problematika reklamy zaméfrené na osoby mladsi 18 let z etického hlediska je upravena
v Kodexu v kapitole nazvané Déti a mladez. V Kodexu dale nalezneme Upravu reklamy na
jednotlivé regulované komodity, jako jsou alkohol a tabakove vyrobky. Samoregulace

reklamniho primyslu u téchto komodit je prisnéjsi nez pravni Gprava.

8.2.1 Alkoholické napoje a mladistvi

Eticky Kodex povaZuje za alkohol viechny napoje vCetné piva, které obsahuji vice nez 0,5
% objemového procenta alkoholu. Reklamni sdéleni na alkoholické napoje nesmi byt
zaméfeno na osoby mladsi 18 let, v reklamé nesmi byt zobrazeny osoby mladsi 25 let a ani
svym vzhledem nesmi vypadat jako mladsi 25 let (ZRR stanovuje podminku 18 let). Osoby
mladsi 18 let mohou v reklamé na alkohol vystupovat pouze v pfirozenych situacich (napf.
rodinné scény). Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v prestavkach pred,
béhem Ci bezprostfedné po skonéeni televiznich nebo rozhlasovych poradl uréenych

pfevazné détem.

Kodex zakazuje propagaci alkoholu v mediich, programech nebo béhem udalosti, u
kterych je znamo, Ze vice jak 30 % cilové skupiny tvofi mladistvi. Velkoplo3né plakaty

% Fernet Berentzen [online,][cit. 2014-11-12]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/fernet-berentzen-sagvan-

tofi-a-kamarad-do-deste/
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(jedna se o plakaty, které maji reklamni plochu véts$i nez 12 m?) propaguijici alkoholické
napoje musi byt umistnény ve vzdalenosti vétsi nez 300 metrli od zékladnich a stfednich
Skol, détskych hFist a podobnych zafizeni urCenych pro nezletilé. Vyjimkou jsou
dlouhodobé reklamy nebo poutace na provoznich budovach vyrobcl ¢&i distributor(
alkoholickych napojti.

K propagaci alkoholu se nesmi vyuzivat grafika, symboly, kreslené postavy nebo hudba,
kterd by mohla u déti vyvolat zajem o koupi produktu. Dale nazvy alkoholickych néapojt,
jejich loga a obchodni znaCky nesmi byt vyobrazeny na détském obleCeni, hratkach nebo

jinych produktech ur€enych pro déti a mladez.

Priklad neetické reklamy: Cj. 023/2008/STIZ
Rada pro reklamu vyhovéla stiZznosti a uznala za neetickou reklamu na alkoholicky napoj

Fernet Stock 8000. Televizni spot zobrazuje dvé mladé divky, které se vénuji adrenalinové
zabavé — zorbingu, pficemz uvnitf koule jsou barevni Zelatinovi medvidci. Reklama vybizi
ke konzumaci alkoholu svym sloganem ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny destilat, ktery
si udélas podle sveho. Treba s medvidkem.” Komise se shodla na tom, Ze G€inkujici divky
svym vzhledem nesplfiuji poZadavek vékové hranice 25 let a zaroven, Ze reklama svymi

prostfedky mliZe oslovovat osoby mladsi 18 let.

Zpracovatel této reklamy Line Art, s. r. 0. dostal od Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani sankci za poruseni zékona ve vysi 500 000,- K¢. Proti uloZeni pokuty zpracovatel
podal Zalobu, kterou méstsky soud v Praze zamitl (rozsudek ze dne 7. 11. 2011, €. j. 9 Ca
30/2009 — 68). Zalobce poté podal kasacni stiznost k Nejvyssimu spravnimu soudu, ktera
byla rovnéZz zamitnuta (rozsudek €. j. 7 As 7/2012-25 ze dne 20. 9. 2012).

V odlvodnéni rozsudku méstsky soud uvedl, Ze Gsudek Rady, Ze divky vystupujici v
predmétné reklamé vyhliZeji jako osoby mladsi 18 let, je adekvatni vzezfeni i chovani
divek, které lze hodnotit z hlediska jejich verbalni komunikace (pouZiti metody tykani) i
nonverbalni komunikace, pro niz je priznacna Zivost pohybu, rozvernost a hravost s
pouZitim dalSich prvkd a prostfedk(l v rdmci reklamniho déje, které pri vyzvé adresované
divakovi uZivaji. Témito prvky a prostfedky je koule kutalejici se po louce a zachazeni s
barevnymi Zelatinovymi medvidky, které divky dokonce spojuji s pitim Cistého bylinného
destilatu, nebot’ vyzyvaji k tomu, aby adresat reklamy okusil propagovany alkoholovy
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destilat pravé s gumovym medvidkem, ktery je vSak typickym prvkem détského konzumu.
PouZziti prvkd ¢i prostredkd, jimiz je kutalejici se koule v akci, hra s touto kouli na louce se
sykajicimi se Zelatinovymi medvidky uvnitf koule, dotvareji rozverné vystupovani obou
divek a Cini z néj celkovy obraz infantilni, hravé zabavy, do niZ spotfeba (poZivani)
alkoholu, nadto spolu s pozivanim medvidkd jako typické détské sladkosti, nepatfi. Pouziti
Zelatinovych medvidk( jako typického prvku détského mlsani (spotfeby) a zachazeni s nimi
pri zobrazené akci (zorbing) je vyuzitim prvki a prostiedkd, které oslovuji osoby mladsi 18

let.%

8.2.2 Tabakova reklama a mladistvi

Tabakova reklama podle Kodexu také nesmi byt zaméfena na mladistvé a nabadat je ke
koureni nebo znazorrovat jevy, které by osoby mlads$i 18 let mohly néjakym zplsobem
pfitahovat. V reklamé nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo
vypadaji starsi 25 let. Reklamni billboardy rovnéz nesmi byt umistény v blizkosti $kol,
détskych hrist a podobnych zafizenich urCenych nezletilym. Nazvy a znaCky tabakovych
produktl nesmi byt pouzivany na vyrobcich uréeném zejména détem. Obleceni s nazvy
nebo logy tabakovych produktd musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotrebitele.

Pfima reklama na tabdkové vyrobky je zakadzana, skrytou formu propagace ovsem
nalezneme na filmovém platné. Koureni ve filmech je bohuZel bézné a ovliviiuje mladé lidi
daleko vice neZ vdechny ostatni druhy tabakové reklamy. Oblibené animované postavicky
velmi Casto v televiznich filmech Ci serialech koufi a nezletily to povaZzuji za zcela
normalni jev. Priizkum, publikovany v australském ¢asopise Medical Journal of Australia,
ukazal, Ze jeden z nejpopularnéjsich animovanych seriall Simpsonovi obsahuje velké
mnoZstvi scén, pFi kterych animované postavy koufi. Podle autor(i prlizkumu mize serial
inspirovat déti k tomu, aby zkousely koufit jiz v raném véku. Prizkum pFinesl zjisténi, Ze
kromé dospélych v seridlu koufi také zvitata a déti. Dllezitym zjisténim bylo, Ze situace, ve

kterych koufily déti, byly mnohem Castéji prezentovany jako negativni oproti dospélym

¥ Rozsudek NSS ¢. j. 7 As 7/2012
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postavam. Pesto autofi studie mini, Ze pies zaporné nastinéni situaci s cigaretou mulze

serial vyzyvat déti ke koureni cigaret.®

DalSim pfikladem je animovany serial z Sedesatych let 20. stoleti. Kdo by neznal
postavi¢ku vlka ze serialu ,,Jen pockej zajici®. VIk je zde z&porna postava a velmi Casto je
zobrazen s cigaretou v ruce. V ruském parlamentu se dokonce feSilo, zda je moZné kurackeé
sceny cenzurovat. Nové dily tohoto oblibeného détského seridlu jiz ukazuji polepSeného
vika, ktery nekoufi a nepije.

Ve filmech Casto koufi zdporné postavy, ale i oblibené kladné hrdiny mizeme vidét
s cigaretou v ruce. Odbornici se shoduji, Ze cigarety ve filmech vysilaji zejmeéna mladym

divaklim signal, Ze koureni je sexy, znakem rebelstvi a predevsim je ,,cool”,

Za neetickou reklamu byl také prohlasen reklamni billboard sdruzeni Retéz lasky détem,
ktery se snaZil svoji kampani upozornit na problematiku koufeni mladistvych. Na
billboardu byla vyobrazena mladistva divka se zapélenou cigaretou a sloganem ,,0
pFestavce stihnu i dvé“. Arbitrazni komise rozhodnutim &j. 041/2006/STiZ uznala sice cil
kampané za uslechtily, ale provedeni reklamni kampané oznacila za neetické z diivodu

rozporu s Kodexem reklamy.

0 PRESTAVCE
STIHNU | DVE

reklamni billboard sdruZeni Retéz lasky détem

% The Simpsons And Smoking [online], [cit. 2014-10-16]. Dostupné z:
http://www.medicalnewstoday.com/releases/152078.php
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8.2.3 VVSeobecnd Uprava reklamy pro déti a mladez

Obecné principy jsou upraveny v Kodexu v tfeti kapitole nazvané Déti a mladez. Je zde
fe¢eno, Ze Rada pro reklamu pfi aplikaci etickych pravidel Kodexu mize také aplikovat
principy a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v PaFizi
(ICC), nazvaného ,,Déti, mladeZ a marketing“.

Reklamni sdéleni nesmi zobrazovat léky, dezinfek¢ni prostfedky, Ziraviny, zdravi
ohrozujici prostfedky, praci a Cistici prostfedky v dosahu déti bez pFitomnosti
rodicovskeho dohledu a déti nesmi v reklamé s témi produkty manipulovat.

Reklama nesmi nabadat déti k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo mluvily s cizimi
lidmi. Ve vSech reklaméch, kde vystupuji déti, musi byt na zfeteli bezpe€nostni hledisko.
Pokud déti vystupuji v uli¢nich scénach, nesmi byt ponechany bez dozoru dospélé osoby.
Vyjimku jsou déti, které jsou dostateCné staré a zodpovédné za vlastni bezpecnost.
Reklama, ktera zobrazuje déti pfi hfe na ulici, musi jednoznacné prezentovat, Ze jde o
bezpe¢nou oblast vyhrazenou hrdm ¢i jinym ¢innostem. V reklaméach, kde ucinkuji déti
jako chodci nebo cyklisté, musi byt zfejmé, Ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostni a

silni¢nimi pravidly.

Neni dovolena reklama na jakykoliv produkt nebo sluzbu, kterd by vedla déti k domnénce,
Ze pokud nebudou vlastnit dany vyrobek, budou jakymkoliv zplsobem ménécenné ve
vztahu k ostatnim détem. Je zakazéna také reklama obsahujici jakoukoliv vyzvu détem, Ze
teprve koupi ur€itého vyrobku daji déti najevo svou loajalitu vGci urcitym osobam nebo

organizacim.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti nesmi podle Kodexu
klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny nebo napoje. V reklamé
je zakazano jakymkoliv zplsobem zpochybiiovat roli rodicl pfi vedeni déti v oblasti
spravné vyzivy. Propagace potravin a nealkoholickych napojli nesmi pfimo vyzyvat
mladistvé k presvédCovani rodicli nebo jinych osob, aby jim koupily dany produkt.
Reklama nesmi vyvolavat dojem naléhavosti €i nezbytnosti koupé. Prvky, které vyuZivaji
détskou fantazii vCetné animace, nesmi byt zneuZity k propagaci Spatnych stravovacich

navyka.
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Reklamni propagace jakéhokoliv druhu ve Skolach zakladnich &i stfednich podléha

souhlasu reditele Skoly.

8.2.4 Déti ucCinkujici v reklamé

V reklaméch je povoleno zobrazovéni déti, pokud reklamni sdéleni neporuuje pravni
Upravu. Od 1. listopadu 2004 podle novely zakona o zaméstnanosti nesméji déti vydélecné
ucinkovat v reklamé bez povoleni Gfadu préace. Povoleni se vztahuje vzdy konkrétné pro
urCité dité a urCitou Cinnost. Zakaz se vztahuje na kazdé dité mladsi 15 let anebo na dité
navstévujici Skolu. Nejedna se pouze o U€inkovani v reklamé, ale jakoukoliv uméleckou,
kulturni ¢i sportovni €innost tykajici se reklamni propagace. Zakaz se nevztahuje na
pouziti dfive pofizenych fotografii ¢i jinych zaznam, pokud ktomu da souhlas jeden

z rodicd.

Pokud jde o ,,béZné** komercni Gcinkovani v reklamé, které zakon definuje jako ,,reklamni
provadéni tkonl v reklamé a propagaci vyrobkd, sluzeb nebo jinych objektl a predmétd
a Ginnost v modelingu**, Ufad prace prozkouma, zda je pfimérené véku ditéte, neni pro néj
nebezpecnd, nebrani jeho vzdélavani nebo dochazce do Skoly a GCasti na vyukovych
programech, nepoSkozuje jeho zdravotni, télesny, duSevni, moralni nebo spoleensky
rozvoj a shleda-li vée v poradku, Gginkovani povoli.** Povoleni musi byt podano v pisemné
formé zakonnym zastupcem ditéte na Ufad prace a musi obsahovat lékarsky posudek,
pojisténi provozovatel a dalsi naleZitosti. Povoleni mé platnost jeden rok, Ize prodlouZzit a
Ize 0 néj Zadat opakovang.

% Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, str. 133
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9. Vnimani reklamy détmi

Déti jsou zvlastni cilova skupina, s kterou Ize snadnéji manipulovat. Reklamy zaméfené na
détského divaka jsou zafazované pred, béhem i po vysilani détskych pofadl. Nékteré
détské reklamy se zaméfuji na détského divaka, jiné na jejich rodiCe a nezélezi na
skute€nosti, Ze obé reklamy jsou napf. o détskych ceredliich. V détskych reklamach Casto
vystupuji vrstevnici déti, ktefi propaguiji nejrliznéjsi produkty. Malé déti v reklamé nadsené
konzumuji jogurt nebo puding a zpivaji chytlavé pisnicky. A které malé dité po zhlédnuti
odola a aspon jednou nevyzkousi?

Détska reklama v priméru ma trikrat vyssi odezvu nez reklama urcena pro dospélé. Déti si
vice vSimaji reklamy a také si je déle pamatuji na rozdil od dospélych. Zadavatelé a
reklamni agentury jsou si této skutecnosti védomy a proto se snazi, co nejvice oslovit
détskeho konzumenta reklamy a vzbudit v ném zdjem o koupi daného produktu. Velmi
Casto reklamni agentury pracuji pfi vytvareni détskych reklam s détskymi psychology.
Reklama urcend pro déti by méla byt zabavnd, srozumitelnd, ne moc dlouha a jednoducha.
V reklamé by méla vystupovat animovana postava nebo déti, které jsou o dva az tfi roky
starSi (zalezi vzdy na cilové skuping), pravé tyto vrstevnici jsou Casto pro déti vzorem.
Détska reklama by se méla vyhnout slozitym déjlim, komplikovanému sdéleni a neméla by
také pouzivat détsky slovnik, nebot’ slovni zasoba déti se s rdstem rychle méni. Pracovnici
reklamnich agentur dostavaji nejriiznéjsi Skoleni vychézejicich z védeckych studii a
poznatk(, kterd maji za cil vcitit se do détské mysli a svéta. Jednou z téchto studii je i dilo
Svycarského psychologa a filozofa Jeana Piageta a jeho kognitivni teorie o vyvojovych

etapach ditéte.

9.1 Rozdéleni déti podle véku

Podle kognitivni teorie Jeana Piageta déti prochazeji ¢tyfmi vyvojovymi etapami. Prvni
faze zahrnuje obdobi od narozeni do 2 let Zivota, kdy déti poznévaji svét a ziskéavaji
védomi stéalosti objektd. V druhé vyvojové etapé od 2 do 7 let déti zacinaji pouzivat jazyk,
pfevazuje egocentrické mysleni a okamZzité vnimani. Od 7 do 12 let déti jiz dokazou
logicky uvazovat, chapou souvislosti, nejsou jiz tak sebestfednymi a naziraji na spoustu
véci ,,po svém*. Posledni stddium zahrnuje obdobi od 12 let a vice, kdy dospivajici déti
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dok&Zou logicky uvaZovat o abstraktnich pojmech. VSechny déti nejsou stejné, rozdily
nalezneme v rychlosti vyvoje déti, v ziskavani novych zkusenosti aj.

Dalsi teorie rozdéluje déti také do 4 kategorii, a to na pfedSkolaky, mladsi Skolni vék, starsi
Skolni vék a teenagery.

PredSkol&ci jsou déti mezi tfetim aZz Sestym rokem, v tomto obdobi déti nedokazou rozlisit
mezi realitou a fikci. Déti véri tomu, co vidi, véFi reklamnimu sdéleni zejména reklamé
televizni. Pro déti je dllezity pocit ochrany, bezpeci, vénuji pozornost vlastnim pfanim a
chtéji v3e, co se jim libi. Déti ve véku tfi az CtyF let se vice zaméFuji na obraz a teprve
v pozdéjSim véku zacinaji také chdpat mluvené slovo v reklamé. Kolem Sestého roku

Zivota si déti uz uvédomuji, Ze reklama se jim snazi néco nabidnout.

V obdobi mladsiho Skolniho véku (Sest aZz devét let) je reklama zaméfena na opakovani a
utvrzovani déti, Ze vlastnit dany produkt je samoziejmosti. Déti chtéji vyrobky z reklam
(jako jsou mobilni telefony, znaCkové obleCeni, hracky), nebot’ je vlastni jejich spoluZaci a
mit je znamend byt ,,IN“. Neni jednoduché naucit a vést déti k tomu, aby se nechlubili a
nezavidéli si. Redenim neni v3ak ani odstFizeni déti od svéta reklam a jimi nabizenych
produktl. Jednalo by se vlastné o virtualni svét naruby. A ten déti snadno mezi vrstevniky
odsune na okraj, protoZe s nimi nebudou sdilet spole&né hodnoty, spoleénou komunikaci.*’
Reklama vtomto obdobi by méla byt srozumitelnd, zabavna, dobrodruzna, hrava a
zaloZena na fantazii. Déti dok&Zou vtomto véku vnimat i slozitéjSi reklamni sdéleni,
pamatuji si déj a mnohdy pouze podle znélky ¢i melodie poznaji dany produkt.

Starsi Skolni vék zahrnuje déti v rozmezi od deseti do Ctrnacti let. Déti ve véku deseti let
zaCinaji byt k reklamam ned(vérivé, jiz neveéri vsemu, co reklama ukazuje. V tomto obdobi
déti maji silnou potrebu kamaradd, vzhlizi ke svym vzor(im, zpravidla star$Sim spoluzak(m,
¢asto se jim méni pocity nalad a pomalu se odpoutavaji od rodi¢i. Aby reklama zaujala
déti v tomto véku, byva Casto spojena s oblibenymi zpévaky, herci a idoly. Preference déti
se oviem Casto méni a reklama by méla drzet krok strendy dané doby. V obdobi od
dvanacti let si dité hled4 svoje misto mezi vrstevniky a mé predstavu, Ze toho Ize docilit

prostfednictvim urcitého vyrobku. Déti vtomto véku Casto zaujimaji kriticky postoj ke

“ DUDEK, D., Medialni vychova — Reklama, [online], [cit. 2014-11-04]. Dostupné z: http://www.ctenarska-
gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-zdroje-k-tematu/reklama-2
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svétu kolem sebe. Nejvice jsou ovlivniteIné kamarady, televizi, internetem a svym

nejbliz§im okolim.

Teenagefri predstavuji mladou generaci ve véku od patnacti do osmnacti let. Mladi lidé se
v tomto véku nedivaji prilis na televizi, ale komunikuji predevsim pfFes sociélni sité. Presto
je televizni reklama nadale hodné ovliviiuje. Toto obdobi se vyznaCuje utvarenim hodnot,
postojli a ndzor(. Jde o obdobi sebeuvédomovani, prozivani prvnich lasek a zklamani.
Reklama zaméfena na teenagery Casto prezentuje citové tapani, nesmélost, pocity nejistoty,
utoCi na emoce, a to vzdy se Stastnym koncem. Velmi Casto se objevuje reklama ve
filmech pro nactileté, a to ve skryté podobé. Oblibeni hrdinové nosi znaCkové obleceni,
popijeji znackové napoje, maji nejnovéjsi mobilni telefony atd.

9.2 Studie Ogilvy & Mather

V kazdém vékovém obdobi jsou déti citlivé na emocialni podnéty. VVyrobci reklam jsou si
toho velmi dobfe védomy a ve svych reklamach Casto vyuZivaji emoce. Aktualni studie
Ogilvy & Mather se zabyvala reklamou cilenou na déti a jeji etickou strankou. Ve studii
bylo osloveno pies tfi sta marketingovych odbornikd z velkych ¢eskych firem. Jednim ze
zajimavych zjisténi je napfiklad rozloZeni optimalniho medialniho mixu pro kaZdou
vékovou kategorii. Jasné ilustruje skuteCnost, jak déti s pFibyvajicim vékem piluji
dovednosti a ziskavaji zkuSenosti. Zatimco pro déti predskolniho véku si marketéfi vystaci
se sdélenimi v TV, protoZe déti jeSté neumi Cist, o deset let pozdéji uZ je potreba investovat
i do direct mailli, mobilniho marketingu, reklamy v radiich a sponzoringu. Za pozornost
stoji také Uloha internetu a novych médii. Déti jim totiZz rozumni mnohem lépe nez dospéli —
lecktery predSkolak dokaze se smartphonem vice, nez jeho o padesat let starSi dédecek.
Neni se proto co divit, Ze marketéfi povazuji internet uz v predSkolnim véku za druhy
nejdllezitéjsi komunikacni nastroj a od druhého stupné zékladni Skoly je jiz
bezkonkurenéné nejddlezitéjsi médiem.*! Podle studie 8 % marketér je proto, aby reklama
nebyla cilena na déti, ale pouze na rodice.

Vétsina oslovenych marketérd se shoduje, Ze reklama do détského svéta patfi, ale je nutna
prisnéjSi etickd regulace. Témér polovina Ceskych firem mé ve svém portfoliu vyrobky

1 Studie: Déti a reklama, [online], [cit. 2014-11-10]. Dostupné z:
http://www.oqilvy.cz/data/files/study/1456 studie ogilvymather deti%20a%20reklama.pdf
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nebo sluzby uréené détem ¢i teenagerlim. Produkty uréené pro déti nejsou pouze hracky a
sladkosti, ale pro nejmladsi cilovou skupinu jsou urCeny také znamé odévni znacky,
finan¢ni produkty aj. Ve Ctvrting spolecnosti disponuji rozpoftem uréenym pro osloveni

détského divaka.

Propagace vyrobk{ uréenych pro mladistvé neni vzdy zaméfena na déti. Zpravidla rodice
rozhoduji, jaky produkt je pro déti vhodny. Z toho diivodu vétSina oslovenych marketérd
upfednostriuje, aby détska reklama byla cilena na rodi¢e a nikoliv na déti. Zejména u
kategorii jako jsou léky, nabytek, obleCeni, kosmetika Ci potraviny je vhodné apelovat na
rodice. O hrackach, mléénych produktech ¢i zplsobu aktivit ve volném cCase chtéji

zpravidla déti rozhodovat samy.

Podle oslovenych spole¢nosti je dominantnim médiem televize, a to zejména u
predskolakd. Televizni vysilani urené détem je snadno srozumitelné a reklamni spoty Ci
product placement jsou nejspolehlivéjSimi zplsoby seznameni déti s danymi vyrobky.
Predskolaci neumi Cist ani psat, ale dokazou hrat hry na pocitaci, tabletu, ovladat televizi a
jiné komunikacni prostfedky. Déti ve Skolnim véku se jiZ Iépe orientuji na internetu, ktery
je po televizi druhym nejefektivnéj§im médiem pro osloveni déti na prvnim stupni zakladni
Skoly. Rozdil mezi détmi na prvnim a druhém stupni zakladni $koly je ve zplsobu vnimani
televize a internetu. Déti na druhém stupni podle oslovenych marketér(i ztraci zajem o
televizi a prudce narista jejich preference internetu, coz mlize souviset s vyhledavanim
informaci ke studiu, ale bezesporu i zabavou. Spolu s potiFebou odlisit se a definovat si svij
vlastni styl se objevuje vyuZiti rozhlasovych stanic. Velky potencial pro osloveni teenagerti
v sobé skyta mobilni marketing. JiZ nynf je mezi uZivateli smartphond tfetina d&ti.*?

Ctyficet procent oslovenych spole¢nosti ma vlastni eticky kodex, kterym se Fidi pfi vyrobé
reklamniho sdéleni. Podle marketérd je eticka stranka v oblasti reklamy zaméfené na déti
ozehavym problémem. Néktefi marketéfi jsou presvédceni, Ze déti by vibec nemély byt
reklamou otravovany. NejvétSim prohfeSkem proti etice je podle nich reklama
v matefskych Skolkach, o trochu lépe je vnimana reklama na zékladnich Skolach €i u
Iékafe. Z hlediska etické stranky jsou nejlépe hodnoceny eventy, propagaCni akce,

ochutnavky, reklamni aktivity na internetu Ci televizni reklama.

*2 Studie: Déti a reklama, [online], [cit. 2014-11-10]. Dostupné z:
http://www.oqilvy.cz/data/files/study/1456 studie ogilvymather deti%20a%20reklama.pdf
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Podle studie Zadny z oslovenych marketérll nesouhlasi s cilenou reklamou na déti
predskolniho véku. Za optimalni vékovou hranici povazuje 48 % dotazanych pfechod déti
na druhy stupen zakladni Skoly a 32 % je pro zahajeni komunikace s détmi az po dovrseni
véku Sestnacti let. Podle 8 % by reklama méla oslovovat pouze dospélé. Necela polovina
respondentl si také mysli, Ze zékonna Uprava détské reklamy v Ceské republice je
nedostateCna.

Vysledky studie v &islech

44 % firem ma ve své nabidce produkt ¢i sluzbu ur¢enou détem

28 % firem ma rozpocet na marketingové aktivity pro tento segment

56 % tohoto rozpoctu by mélo byt uréeno na osloveni déti prostfednictvim jejich rodic(

92 % marketérl uvedlo, Ze pro osloveni déti pfedskolniho véku je nejvhodnéjsi televizni reklama,
u déti na druhém stupni ZS uZ jen 44 %.

48 % respondent doporu€uje pouzivat internet k osloveni déti na prvnim stupni ZS, u déti na
druhém stupni ZS je to az 96 %

68 % marketérll by vyuZilo oblibené hrdiny z filmd a seriald, aby zaujalo détského zakaznika

60 % marketérli povaZzuje merchandising za spi$e neucinny nastroj pro osloveni déti

100 % manaZzer marketingu povazuje reklamu ve Skolkach za (spiSe ¢i zcela) neetickou

8 % respondentll by s détmi z dlvodu rozporu s etikou radéji viibec nekomunikovalo, 80 % ne
dfive neZ na druhém stupni ZS

44 % marketérd povaZuje soucasnou legislativu upravujici podminky komunikace s détmi za
nedostacujici

40 % firem ma vlastni eticky kodex

Zdroj: Studie: Déti a reklama

9.3 Vyhodnoceni vysledk( dotazniku

Reklama je fenomén dnesni doby a neni pred ni v civilizované spolecnosti Uniku. Jiz od
utlého détstvi jsou déti zahrnovany mnozstvim reklamnich sdéleni, a proto mé zajimal
jejich ndzor na reklamu. V praktické Casti této prace jsem se zaméfila na vnimani reklamy
samotnymi détmi. Oslovila jsem déti ze tfeti a7 devaté tfidy na ZS Zernosecka a predloZila
jsem jim kratky dotaznik. Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti, prvni ¢ast byla urena détem
a jejich pohledu na svét reklamy. Druhd ¢ast byla uréena rodi¢lim pripadné zakonnym
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zéstupclm. Na prvni ¢ast dotazniku odpovidaly déti ve Skole a zaroven byly pozadany o
doruceni druhé ¢asti dotazniku domd rodi¢im a nasledné pFineseni vypInénich dotaznikd
zpét do Skoly. Prvni ¢ast dotazniku zodpovédélo 287 zakl ve véku od 8 do 15 let, z toho
176 divek a 111 chlapcd. Pomérné velky pocet respondentl, ktefi prvni ¢ast dotazniku
zodpovédéli, souvisi s osobnim kontaktem pfi vypliovani. Druhou ¢ast dotazniku vyplnilo
pouhych 190 rodicl. Nizsi poCet vypInénych dotaznikl( byl ddsledkem zapomnétlivosti
déti, neochoty rodicli vyplnit dotaznik a dalSich faktorl. Vysledky dotazniku jsem
vyhodnotila a nékteré z nich zpracovala do prehlednych grafl. Celé znéni dotazniku je

zobrazeno v priloze €. 5.

9.3.1 Pohled déti na reklamu

Nejvice dotazovanych respondentd patfi do vékové kategorie 13 az 15 let, dalsi
nejpocetngjsi skupinu tvori déti od 8 do 10 let. Nejméné déti, které odpovidaly na dotaznik,
je zastoupeno ve vékové kategorii 11 az 12 let. Co se tykd pohlavi, vice jsou zde
zastoupeny divky, a to 61 %.

Ze vsech oslovenych déti na otdzku, jak Casto se divaji na televizi, vice jak polovina
dotdzanych (54 %) odpovédéla, Ze se divaji denné. Pouze 17 % uvedlo, Ze televizi
nesleduje. Z celkového poCtu 287 déti ma 67 % ve svem pokoji televizni nebo jiny
pfijimac (pocitac, notebook).

Na otazku, co délaji, kdyZ v televizi davaji reklamy, 54 % déti odpovédélo, Ze Cas vyuZiji

k jinym aktivitam, 28 % pfi reklamé pfepind na jiny program a pouze 17 % reklamu
sleduje.
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Grafé. 1

Co délas, kdyz v televizi davaji reklamy?

W vyyuziji ¢as na
néco jiného

M piepnu na jiny
program

W sleduji reklamy

Na otdzku, zda se détem libi televizni reklamy, negativné odpovédélo 130 déti, 29 détem
se reklamy libi a zbytek dotdzanych nevédélo.

Graf¢. 2

Libi se ti reklamy v televizi?

Wne
W nevim

Hano
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V otazce Cislo tfi méli respondenti zodpovédét, jaké reklamy se jim nejvice libi. Détem se
nejvice libi reklamy, kde vystupuji zvifatka, reklama na obleceni, na hracky a na sladkosti,
a to témeéf 64 % dotazanych. Témér 13 % déti se reklamy nelibi vibec, ostatni preferuji
reklamy na mobilni operatory, vtipné reklamy ¢i reklamy na bankovni produkty. Mezi
odpovédmi zaznély také reklamy na kosmetiku, kuchyriské nacini, auta, potraviny nebo

vanocni reklamy atd.

Graf¢. 3

Jaké se ti libi reklamy?

® reklama se zviratky: 51

12,54% m reklama na obleceni:46

reklama na hracky: 29

12,24% B reklama na sladkosti: 26
zadna: 36

m reklama na mobilni operatory:

[ | Ztipné reklamy: 6

® reklamana banku: 5

upoutavky na TV porad: 4

H jiné odpovedi: 77

Na otazku, zda se détem libi reklamy, ve kterych vystupuji zvifata nebo déti, kladné
odpovédélo témér 30 % dotazanych, ostatnim se nelibi anebo je jim to jedno. V reklamé
by si rado zahralo zhruba 36 % déti, zbytek by v reklamé hrat nechtél (45 %) a ostatni déti
(19 %) vybraly odpovéd ,,nevim*.

vy,

V otézce Cislo osm mély déti odpoveédét, jaka je jejich nejoblibengjsi reklama. Tato otazka
davala détem prostor pro nejriiznéj$i odpovédi. Témér 10 % se libi reklama na Air banku,
necelych 11 % preferuje reklamy na mobilni operatory (konkrétné déti zminily reklamu na

Vodafone a T-mobile). Tyto tfi reklamy patfi podle déti mezi jedny z nejzabavnéjSich na
televiznich obrazovkach. Necela 3 % déti odpovédeélo, Ze se jim libi reklama na Kofolu, a
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to konkrétné reklama s holCiCkou a zlatym prasatkem, kterou spoleCnost Kofola zafazuje
do vysilani pravidelné pfed Vanocemi. Velmi pfijemnym zjisténim bylo, Ze téméf nikomu
z dotazanych se nelibi reklamy na alkoholické napoje. Pouze tfi déti odpovédély, Ze se jim
libi reklama na pivo, a to konkrétné na Pilsner Urquell a Budweiser Budvar. TFicet procent
z oslovenych déti nemé& oblibenou Z&dnou reklamu. Jiné odpovédi byly napf. obleceni,

potraviny, Zvykacky, sportovni vybaveni aj.

Grafc. 4

Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama?
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Na otdzku, zda déti Z&daly nékdy rodice, aby jim zakoupili néjaky vyrobek z reklamy,
odpovédélo kladné 132 déti. Ostatni respondenti odpovédéli, Ze nikoliv. Myslim si, Ze tato
otdzka mohla byt détmi Spatné pochopena vzhledem k pomérné vysokému cislu
negativnich odpovédi. Détem nemusel byt propagovany produkt koupen, stacilo, Ze 0 néj
projevily zajem na zakladé reklamy. Na druhou stranu déti mohly také vyrobek z reklamy
dostat od rodic¢l nebo nékoho jiného, ale v dne$nim svété, kde reklama je doslova na

kazdém kroku, si tuto skutec¢nost samy ani nemusi uvédomovat.
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Graf¢. 5

Chtél/a si nékdy po rodicich, aby ti
koupili néjaky vyrobek, ktery jsi vidél/a v
reklamé?

mano:132

mne: 105

Nejvice déti Zadaly rodice Ci jiné rodinné pfisludniky o hraCky, oble€eni, sladkosti a jiné
potraviny, ale také kosmetiku ¢i mobilni telefony. Pouze 4 z oslovenych déti projevily

prani koupit knihu.

Pro zpestfeni dotazniku jsem vybrala deset reklamnich slogand, které se vysilaji
v souCasné dobeé v televizi. Respondenti méli poznat o jaky produkt i sluzbu se jednd, a to
konkrétné nebo alespon jaky druh produktu reklama propaguje (napf. potraviny, bankovni
sluzby apod.) Jednalo se o slogany na nasledujici produkty nebo sluzby: puding Paula, T-
mobile, Air banka, syr Vesela krava, Cokoladova tyCinka Snickers, GE Money Bank, Savo,
Kofola, Velkopovicky kozel a Vodafone. Na vybranych reklamnich sloganech jsem si
chtéla také ovérit, zda déti opravdu reklamu vnimaji a poznaji i bez typickych znélek a
melodii. Témér u vSech reklamnich textl (kromé 4) vice jak padesat procent dotdzanych
poznalo konkrétni produkt Ci sluzbu, a to i déti, které odpovédély v predchozich otazkach,
Ze reklamu nesleduji nebo ji nemaji rady. Nejvice spravnych odpovédi bylo u reklamniho
sloganu na ¢okoladovou ty€inku Snickers a na puding Paula. Reklama propagujici puding
je velmi oblibend zejména u mensich déti. Také reklamni slogan propagujici bankovni
sluzby, konkrétné Air banku, je u déti znamy a podle predchozich vysledk( patfi mezi
jednu z nejoblibengjsich reklam. Vysledky odpovédi jsou shrnuty v tabulce &. 1. Cervené

jsou oznaceny reklamni slogany, kde pocet spravnych odpovédi byl mensi nez 50 %.
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Tabulka €. 1
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Spravna
odpovéd
179 | 116 167 145 186 65 71 154 41| 150
Urceni
spravné
kategorie 12 25 39 38 4 97 11 20 81 19
Nevim
96| 146 81 104 97 125 205 113 165| 118

9.3.2 Vnimani détské reklamy z pohledu rodict

Na druhou Cast dotazniku odpovidali rodiCe pfipadné jiny rodinny pfislusnici. Celkem
druhou ¢ast vyplnilo 190 rodicl, z toho 137 Zen a 53 muz{. Nejvice byla zastoupena
vékova skupina od 20 do 30 let (téméF 43 %), druhou nejpoCetnéjsi kategorii tvofili

respondenti ve véku od 31 az 40 let a nejméné dotazanych bylo ve véku nad 51 let.
Z celkového poctu respondentd si témeéF 97 % dotazanych mysli, Ze reklama ovliviiuje déti.

Témér dvé tietiny rodi¢l odpovedéli, Ze pfi preruseni pofadu reklamou, jejich déti sleduji

reklamni vysilani se zaujetim.
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Graf ¢. 6

Jak reaguje Vase dité na televizni
reklamy?

W zaujateé je sleduje: 115
M nevim: 49

M nevénuje jim pozornost: 26

Nejvétsi Uspéch u déti podle rodici méa animovana reklama. Déle pak déti zaujmou
reklamy s chytlavou melodii nebo pisniCkami a teprve az po té samotny vyrobek. Vice jak
50 % respondentl uvedlo, Ze jejich déti maji nejradéji reklamy na hracky a necelych 30 %
si mysli, Ze jejich déti davaji pfednost reklaméam, kde vystupuji zvifata nebo déti.

Na otazku, co si rodice mysli o détské reklamé, 43 % respondentl odpovédélo, Ze by ji
zakazalo a 41 % takové reklamy nevadi. TEméF 4 % rodi¢l odpovédélo, Ze se jim reklamy

urcené pro déti libi.

Grafé. 7

Jaky je Vas nazor na reklamu
zamérenou na déti?

3,687

m méla by byt zakdzéna: 82
M nevadimi: 78
Hnevim: 23

libise mi: 7
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Vice jak polovina respondent(i z fad rodicli (62 %) nevédéla o moZnosti, Ze Ize podat
stiznost proti neetické reklamé. Na otazku, kde Ize podat stiznost pouze 5% rodicl
(konkrétné 10) odpovédélo ,,Rada pro reklamu“. Ostatni respondenti zmifovali napf.
Ceskou obchodni inspekci, Ufad pro ochranu spotfebitele atd., téméf 65 % dotazanych

neveédélo.

Na otazku Cislo jedenact, zda déti dokazou odlisit reklamni sdéleni od reality, témér 79 %
rodi¢d odpovédélo zaporné. Déle se vétSina rodicd shodla na skute¢nosti, Ze déti ¢asto
chtély koupit néjaky produkt z reklamy, nejvice se jednalo o hracky (60 %), sladkosti

(21%), déle elektroniku, potraviny nebo obleceni.
Na otazku, zda si pamatuji konkrétni reklamu, kterd byla podle jejich nazoru neeticka,

odpovédéli téméF vsichni zaporné. Pouze 23 respondentll odpovédélo kladng, ztoho 8

rodic¢d zminilo zakdzanou reklamu na Fidorku a 4 rodice reklamu na bylinkovou Kofolu.

81



10. Zaveér

V dneSnim trznim prostfedi problémem neni zboZi vyrobit, ale naopak prodat a z toho
dlvodu se konkurenéni boj presouva do oblasti marketingu a propagace. Reklama se stava
prostfedkem boje o zakazniky. Marketingovy odbornici Casto stoji pfed otazkou, jak
Vytvofit zajimavou, vtipnou a presvédCivou reklamu, kterd dokaze potencionalni zakazniky
zaujmout a nasledné presvédCit ke koupi zboZi i sluzby. Nékteré reklamy byvaji opravdu
vtipné a vkusné zpracovany, jiné jsou naopak hloupé a nékteré jsou i za hranici slusnosti a
etiky. Otazkou je, zda neetické reklamy byly tak vytvofeny zameérné s cilem Sokovat a
dostat produkt €i sluzbu do podvédomi vefejnosti alespoit na kratkou dobu anebo byly
vyrobeny s nejlepsim presvédéenim divaky zaujmout, ale zamér vyrobcl se nesetkal
s pochopenim verejnosti ¢i statnich organll. NapF. u socialnich reklam je pochopitelné, ze
jejich ztvarnéni miZze byt ¢asto syrové realné a Sokujici, nebot’ cilem takovych reklam, je
prinutit spoleCnost k zamysleni a diskuzi nad danym tématem. Komercni reklamy ale

nabizeji urCity produkt nebo sluzbu a mély by byt v mezich moralky a slusnosti.

S reklamou se setkavame jiz od Gtlého détstvi a mnohdy se miiZe zdat, Ze ji nelze uniknout.
Kazdy Clovék by si mél vsak uvédomit, Ze reklamé se mizeme UCinné branit, at’ uz
pfepnutim televizniho kanalu na jiny program ¢i vylepenim na poStovni schranku
»,Nevhazovat reklamu“ nebo prostfednictvim stiznosti Radé pro reklamu atd. Ve své praci
jsem se snazila vymezit a objasnit zakladni pojmy v oblasti regulace reklamy a poskytnout
zakladni prehled o pravnich a etickych norméach upravujicich reklamu v Ceské republice.

Déale mym cilem bylo zodpovézeni dvou hypotéz, které jsem si v ivodu stanovila.

Prvni z nich bylo zjisténi, zda jsou déti dostateCné chrénény pred moZnym negativnim
ucinkem reklamy. Domnivam se, Ze pravni Uprava reklamy v Ceské republice je
dostate¢nd, ale v nékterych pripadech by mohla byt prisnéjsi, zejména v oblasti regulace
reklamy zamérené na déti a mladistvé. V nékterych evropskych zemich je zakazana
reklama zamérena na déti pred, v pribéhu a po skoncéeni poradl pro déti. Takova Uprava
v Ceské republice bohuZel chybi a podle mého nazoru by rozhodné nebylo na $kodu vice
regulovat reklamu cilenou na déti. Zejména v televiznim vysilani pred, béhem a po
détskych poradech je reklama uréenad détem a mladezi podle mého nazoru ve vysoké mire.
Mnoho reklamnich odbornik(i se ztotoZhuje snadzorem nezatézovat reklamou déti

predskolniho véku, realita je bohuZel jina a reklama je Casto cilend i na tuto vékovou
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skupinu. Reklamni agentury a zadavatelé reklam by si méli uvédomit, Ze v tomto véku by
bylo vhodné oslovovat reklamou pouze dospélé, nebot’ oni jsou ti, ktefi rozhodnou o koupi.
Déti jsou citlivé, bezbranné a zranitelné, jsou také snadngji ovlivnitelné a zakon by mél

chrénit jejich z&jmy.

A nejsou to pouze reklamni spoty, které mohou mit negativni vliv na chovani mladistvych.
V televiznim vysilani velmi Casto béZi pred dvaadvacatou hodinou drastické upoutavky na
nejrliznéjsi krimindlni serialy. Tyto upoutavky mohou mit negativni vliv na déti a mladez a
i pfes vysoké sankce se opakované v televiznim vysilani vyskytuji. Dilezitym pravnim
pfedpisem je vtomto sméru ustanoveni § 32 zdkona €. 231/2001 Sb. (odst. 1 pism. g),
které provozovateli vysilani uklada povinnost nezafazovat v dobé od 06.00 hodin do 22.00
hodin pofady a upoutavky, které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj
déti a mladistvych.

Neni ale pouze na statu chranit déti a mladez, stat ma pravnimi normami vytvofit urcité
Lhranice“, ve kterych by se reklama méla pohybovat a které by nemély byt prekroCeny a
pFipadné nedodrzeni diisledné sankcionovat. Ulohu ochrance déti by méli plnit pfedevsim
rodiCe nebo zakonni zastupci. RodiCe by méli mit pfehled o tom, na co se jejich déti divaji
v televizi €i na internetu apod. Nedavno v televiznim vysilani probéhla reklamni kampan
Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ,,Vase dité, vaSe televize, vaSe zodpovédnost®,
ktera méla posilit rodi¢ovskou zodpovédnost a medialni gramotnost v Ceské republice. Ve
3 reklamnich spotech mohli divaci vidét Sokujici chovani malych déti inspirované
sledovanim nevhodnych televiznich pofad(i. Podle mého nazoru kampari v Ceské republice
je velmi potfebnd a méla by byt v pravidelnych intervalech opakovéna, nebot’ podle
sociologickych prizkum( témér polovina déti ma ve svém pokoji televizi a kazdy druhy
rodi¢ netusi, na jaké porady se jeho dité diva.

Druhou hypotézou, kterou jsem si v Gvodu stanovila, bylo zjisténi, zda je Uprava v oblasti
reklamy z etického hlediska v Ceské republice dostatecna. Eticka stranka v oblasti regulace
reklamy jde v mnoha ohledech nad ramec zakonné Upravy a podle mého nazoru je
dostateCnd. Rada pro reklamu jako samoregulacni organ doplfiuje pravni regulaci reklamy
o etické hledisko a za své témér jednadvacetileté plsobeni si ziskala respekt odpovédnych
0sob v oblasti propagace a reklamy. Dllkazem je také snizeni poctu rozhodnuti Rady o
neetickych reklaméach, napf. v roce 2002 vydala Rada rozhodnuti o zavadnosti pro osm
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reklam a v roce 2014 to byly jiZz pouze tfi reklamy. Reklamni subjekty zpravidla respektuji
rozhodnuti Rady a neetickou reklamu upravi ¢i stdhnou z dohledu verejnosti. Pfikladem
mlZe byt nedavné stazeni reklamniho spotu spolecnosti T-Mobile, na které si stéZovalo
polské velvyslanectvi pro znevazovani polské narodnosti. Rada pro reklamu shledala dany
reklamni spot za neeticky. Spole¢nost T-Mobile se omluvila a stahla reklamu z televizniho
vysilani i ze svych webovych stranek. Reklama je v3ak stdle volné pristupna ve virtualnim

svété na internetu a kazdy zajemce si ji mlze beztrestné prohlédnout.

Nedéavno v médiich zaznél navrh vlady vypustit podprahovou reklamu ze zakona o regulaci
reklamy a ponechat jeji Upravu pouze v z&koné o ochrané spotfebitele jako nekalou
obchodni praktiku. Problém je, Ze vzakoné upravu podprahové reklamy pFimo
nenalezneme. Tento druh reklamy, ktery je povaZovan za jeden z nejvétSich deliktd
v oblasti propagace, je v mnoha statech véetné Ceské republiky zakazan a tvrdé
sankciovan. Odbornici se dohaduji o Skodlivosti podprahové reklamy dodnes. Ale pokud
by podprahova reklama neméla zadné Gcinky, pro¢ by byla tedy vyuZzivana. A tak mizZzeme
jen véfit tomu, jak Fekl byvaly predseda RRTV Daniel Korte, Ze zvitézi zdravy selsky

rozum a podprahova reklama zlistane zakazana.
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http://www.medicalnewstoday.com/releases/152078.php

Pilsner-urquell

http://www.pilsner-urquell.cz/

Rada pro reklamu
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http://www.rpr.cz/cz/index.php

Rada pro rozhlasoveé a televizni vysilani

http://www.rrtv.cz/cz/

TV spoty
http://www.tvspoty.cz/fernet-berentzen-sagvan-tofi-a-kamarad-do-deste/

Stétni ustav pro kontrolu IéCiv
http://www.sukl.cz/
Studie Ogilvy & Mather: Déti a reklama, brezen 2012

http://www.oqilvy.cz/data/files/study/1456 studie ogilvymather deti%20a%20reklama.pd
f
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12. PFilohy

12.1 P¥iloha ¢. 1: NejdUlezitéjsi pravni predpisy v oblasti verejného a

soukromého prava

Nejdllezitéjsi platné predpisy z oblasti verejného prava, které néjakym
zplsobem maji ¢i mohou mit vliv na obsah reklamniho sdéleni

Zé&kon €. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a 0 zméné a
doplnéni zakona €. 468/1991 Sh., o provozovani
rozhlasového a televizniho wvysilani, které stanovi
zejména obecné pozadavky na reklamu a vyslovné
omezuje reklamu tabakovych vyrobk(, alkoholu, 1éku
a zbrani

Zé&kon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, které stanovi nékterd omezeni
pro reklamu Sifenou v takovém vysilani

Vyhlaska CNB €. 36/1994 Sb., o podminkach, za
které Ize reprodukovat bankovky mince, Seky, cenné
papiry a platebni karty a vyrabét predmeéty, které je
Upravou napodobuji

Zé&kon €. 634/1992 Sh., o ochrané spotrebitele

Zé&kon €. 240/2013 Sh., o investi¢nich spolecnostech
a investicnich fondech

Zé&kon €. 202/1990 Sh., o loteriich a podobnych hrach

Zakon ¢&. 101/2000 Sh., o ochrané osobnich Gdaj

Zakon €. 126/1992 Sb., o ochrané znaku a nazvu
Cerveného kize a o Ceskoslovenském &erveném kFiZi
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Trestni zékon ¢.40/2009 Sb. a prestupkovy
zdkon €. 200/1990 Sb., ktery stanovi
zdkazy obecné platné pro kazdé lidské
jednani: nékteré ztéchto zakazli je
v krajnim  pfipadé mozné porusit i
reklamou

Zakon €. 60/2000 Sh., o ochrané
olympijskych symbolik

Zé&kon ¢€.110/1997 Sb., o potravinach a
tabakovych vyrobcich

Zé&kon €. 13/1997 Sh., o pozemnich
komunikacich

Zakon €. 247V/1995 Sh., o volbach do
Parlamentu CR

Zé&kon €. 3/1993 Sb., o statnich symbolech
CR

Z&kon €. 68/1990 Sh., o uZivani statniho
znaku, statni vlajky a ostatnich statnich
symbold CR




Nejdlezitéjsi platné predpisy z oblasti soukromého prava, které ngjakym zplsobem
maji nebo mohou mit vliv na obsah reklamniho sdéleni

~

Zé&kon €. 89/2012 Sh., obfansky zakonik

DalSi predpisy smiSené povahy, které chrani vlastnictvi
riznych, zejména nehmotnych statk(

« N

Zékon €. 121/2000 Sh.,, o pravu Zé&kon €. 137/1995 Sh., o ochrannych
autorském, o pravech souvisejicich znadmkach a dalsi

s pravem autorskym a o zméné nékterych
zakonU (autorsky zakon)

NejdlleZitéjsi existujici smérnice ES pro postupné pFizplsobovani
Ceského pravniho Fadu normam ES v oblasti reklamy

Smérnice Rady (84/450/EX) z 10. 9. 1984 o Smérnice Rady (89/552/EC) z 3. 10.

priblizovani zékond, predpis a | € 1989 o koordinaci ur€itych opatfeni

administrativnich opatfeni ¢lenskych statd —» | stanovenych zakonem, predpisem Ci

tykajicich se zavadéni reklamy administrativnim ukonem v €lenskych
statech tykajicich se provadéni cinnosti
televizniho vysilani

Smérnice Evropského parlamentu a Rady Smérnice Rady (92/28/EC) z 31. 3. 1992 o
(97/55/EC) z 6. 10.1997 upravujici smérnici | reklamé na léCivé vyrobky pro pouZiti u
84/450/EC, tykajici se zavadgjici reklamy, aby — | lidi

zahrnovala i srovnavaci reklamu

Smérnice Evropského parlamentu a Rady

Smémice Evropského parlamentu a Rady (98/43/EC) z 6.7.1998 o shlizovani zakond,
(97/36/EC) z30. 6. 1997 upravujici smeérnici predpisi a administrativnich ustanoveni
rady 89/552/EC o koordinaci urcitych opatfeni |<€— Slenskych statéi souvisejici s reklamou a
stanc_Jv_enych . zal’<onem, Qredplgem ,nebo sponzorovanim tabakovych vyrobkd, ktera
administrativnim Ukonem v Clenskych statech, L_.> sice byla Evropskym soudnim dvorem
tykajicich se provadéni Cinnosti televizniho v Lucemburku anulovéna. ale i tak zOstava
vysilani vyznamnym pramenem poznéni
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12.2 Priloha €. 2: Kodex reklamy (vybrané kapitoly)
KODEX REKLAMY

2013

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shodé s ¢lankem IlI.
stanov RPR je formulovéan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k informovani vefejnosti a
spliiovala eticka hlediska plsobeni reklamy vyZadovana obgany Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiv4, sluSnéd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické zésady. Kodex je urcen
véem subjektdim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se
zéroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty pdsobici v reklamé i reklamu uzivajici
dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu,
kterd by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné
zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty plsobici v oblasti
reklamy na Gzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI

Kapitola 11

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Sludnost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zpdsobem normy
sluSnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského téla musf byt uskuteiiovana s pinym zvazenim jejiho dopadu na vechny typy Gtenafi a
divakd. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,
zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1.2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivala dlivéru spotfebitele ¢i vyuZivala nedostatku jeho
zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho ddvérivosti.

2.2.

Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani spotfebitele.

2.3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké
pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi Sifit klamavé Gdaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich €i vykonech. Klamavym
Gdajem je i Gdaj sdm o sobgé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén,
miZe uvést v omyl.

3.2

Reklama nesmi na zakladé klamavych (dajl sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor jiného.

3.3

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluZeb, které je zplsobilé vyvolat mylnou domnénku,
Ze oznaCené zbhoZi nebo sluzby pochézeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého
vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvl&stni jakost.

3.4.
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Za klamavé oznaceni se pro Ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZi nebo sluzeb, k némuz je pfipojen
dodatek slouzici k odliseni od pravého plivodu, a toto oznaceni je presto zplsobilé vyvolat o plvodu nebo
povaze zboZzi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobecné zazita
jako Gdaje slouZici k oznacovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pFipojen dodatek zplisobily
klamat o plvodu zboZi nebo sluZeb.

4. SpoleCenska odpovédnost reklamy

4.1.

Reklama nesmi bez opravnéného dlivodu vyuZivat motiv strachu.

4.2.

Reklama nesmi zneuzivat predsudk( a povér.

4.3.

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

4.4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem uréZelo narodnostni, rasové nebo
naboZenské citéni spotfebiteld.

4.5.

Reklama mUzZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napfiklad
Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice
obvyklé jsou (JeziSek, mikulasské a velikonocni zvyky apod.).

CAST DRUHA

Kapitola |

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1

Reklama nebude pFedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim népoje
konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama nebude
podporovat nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych ndpojd jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi
zaporné €i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni
odmitat pit alkoholické n&poje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispolecenského chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1 3

Reklama na alkoholické n&poje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba
vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického ndpoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a
fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je
jejich pritomnost prirozend, napfiklad v rodinnych scénéch nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplisobem naznacovano.

3.2

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestdvkach pred, béhem nebo
bezprostfedné po televiznich nebo rozhlasovych poradech uréenych détem.

33.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti, u nichZ je
zndmo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvori nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoploSnych
plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metr(i od zakladnich a stfednich $kol, détskych hfist a podobnych
zafizeni, kterd jsou urcena pfedevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakéty se rozuméji plakaty, jejichz plocha
je Vetsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy i poutace umisténé na
provoznich budovéach vyrobcl a distributor(l alkoholickych napojt.

3.4.

Komer¢éni komunikace nebude vyuZivat Zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primarné
vyvolavaji zajem déti.

3.5.
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Nazvy alkoholickych napojd, jejich loga nebo obchodni znatky se nesmi objevit na détském obleceni,
hrackach, hrach i jinych vyrobcich urcenych predevsim osobdm mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky
sportovnich odévi uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zplisobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického né&poje v nebezpeCnych nebo nezakonnych
situacich ¢i mistech, napr. pfed nebo béhem cinnosti vyzadujici stfizlivost, zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym nemocem nebo je
I&Cit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidfujici GCinek anebo Ze jsou prostfedkem FeSeni
osobnich problémd.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat téhotné nebo
kojici Zeny pFi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem (oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o prislusniky
zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1

Reklama nesmi zd@raziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a dlvod pro jeji zvoleni
spotfebitelem. Na druhé strang, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti ndpoje s nizkym
obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlzovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni Uspéch

8.1

Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojil posiluje mentalni nebo fyzické
schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoji mlZe vést k dosazeni
spolecenského nebo hmotného Gspéchu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu mlZe prispét k sexualnimu tspéchu. Reklama
nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢asteCnou nahotu zobrazenou
zplisobem urazejicim lidskou ddistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran ¢i strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.

Z&dna podpora prodeje nem{Ze povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispolegenskému chovani nebo k
nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a ndbozenské presvédéeni

10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického néapoje v blizkosti posvatnych mist a
hibitov(.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan pfisludniky naboZzenské
skupiny, ktera svym &lentim zakazuje poZivani alkoholu.

Kapitola Il

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mizZe téZ aplikovat principy a zasady Etického kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,,Déti, mladez a marketing*“.

1. VVSeobecné

11

Léky, dezinfekeni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt v reklamach zobrazeny v
dosahu déti bez rodiovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito produkty
jakymkoliv zplisobem manipuluji.
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1.2

Praci a cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby a
nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zptisobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena Zadna reklama, kterd by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo
hovofily s nezndmymi lidmi.

1.4

Neni povolena Zadnéa reklama na komercni produkt €i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli vyzvu détem Ci
ktera by jakymkoli zplisobem naznadovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud
nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo
neprojevi dostatecnou loajalitu viigi urditym osobam ¢&i organizacim; nenf pfitom rozhodné, zda tato osoba Ci
organizace je plivodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

15

Neni povolena Zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany
produkt, stanou se jakymkoliv zptisobem ménécenné ve vztahu Kk jinym détem.

1.6

V reklaméach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve
snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, shér kupénd, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a
podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplisobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpe€nost

2.1

VSechny situace, kde v reklaméach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bezpe€nosti.

2.2

Déti v ulicnich scéndch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela zfejmé, Ze jsou
dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o oblast
vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpecnou oblast.

2.4

V reklamdch, ve kterych vystupuji déti jako chodci Ci jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se déti chovaji v
souladu s bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na deéti.

31

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiovat roli rodi¢li nebo jinych osobnosti, které
jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

33

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvédEovani rodict nebo jinych
dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenZ je pfedmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti €i nezbytnosti koupé.

35

Jakkoliv uZiti fantazijnich prvkd, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vétsimi détmi,
nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuZiti détské pfedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich
navyka.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programd &i s nimi pfimo
asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programdi ¢i bezprostfedné pred
nimi ¢i bezprostredné po nich.

3.7

Postavy (Zivé Ci animované) ztelevizniho programu €i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a
nealkoholickych napojl zplsobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a reklamou.
Napriklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které Gc€inkuji
shodné postavy.

4. Reklama ve Skoléch

4.1.
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Jakékoliv propagacni piisobeni ve Skolach vsech stupiili a druhll podléha souhlasu vedouciho predstavitele
Skoly.

Kapitola 1V

TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabakovym vyrobkem se pro Ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové, dymkove,
cigaretové, Siupavé a Zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkil nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koufeni, ani nebude
znazorfiovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast' pfitahovat.

3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji
byt starsi 25 let.

4.

Reklama tabakovych vyrobkid nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na billboardech v tésné
blizkosti Skol, détskych hfist' a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena predevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobk{ nesmi byt pouZivany na zboZi uréeném predevsim détem.

6.

Obleceni s ndzvy cigaret Ci jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé spotfebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uZiti tabakovych vyrobk( podporuje a rozsifuje sexualni,
podnikatelské nebo sportovni Uspéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uZivani tabakovych vyrobk{ je napomocny prostfedek pro
relaxaci nebo koncentraci.

9.

PFima propagace tabakovych vyrobk(l a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na dospélé. V
reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotfebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobk( musi obsahovat oznaceni stanovena prislusnymi zakony.

11.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, kterd poruSuje jakékoliv zakonné
ustanoveni o regulaci reklamy na tabakoveé vyrobky.

PRILOHA, wvytisténymi tuénymi pismeny a kazda strana této prilohy musi mit v hlavicce uvedena slova
INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nem0iZe pokryt kazdy mozny pripad, nemusi byt vZdy postadujici pouze se
Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho miiZze byt nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a
zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by
tomu tak nebylo, je nutno prijmout opatfeni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.
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12.3 Priloha €. 3: Z&sady spoleCnosti Plzenisky Prazdroj a.s.

> Nad ramec platné narodni legislativy, zakonnych predpisi a samoregulacnich zasad,
spole€nost dodrZuje také vlastni mezinarodné platny Kodex komeréni komunikace.

» Komerc¢ni komunikaci spole€nosti sleduji a posuzuji interni Etické tymy, které zajist'uji,
aby tato komunikace byla v souladu se znénim a smyslem Kodexu.

> Ve spole€nosti existuji interni pravidla chovani zaméstnancli ve vztahu k alkoholu, ktera
jsou voditkem pro zodpovédné jednani

> Spolecnost je aktivni ve vzdélavani maloobchodnikd, v oblasti prosazovani zodpovédné
konzumace produktd spoleénosti a zejména v prevenci podavani alkoholickych produkt
nezletilym nebo podnapilym.

> Spolecnost je aktivni ve vzdélavani spotfebitelll v oblasti prosazovani zodpovédné
konzumace produktd spolecnosti a zejména v prevenci jevi, jako je konzumace alkoholu
mladistvymi nebo konzumace alkoholu pfi fizeni motorovych vozidel.

> Spolec¢nost podle moznosti podporuje sbér dat tykajicich se spotfebitelskych navykl a
problémd souvisejicich s alkoholem. Podporuje vyzkumné projekty, jejichz vysledky
poméhaji ucCinngji zaméfit programy usilujici o prevenci nadmérné a nezodpovédné
konzumace alkoholu.

» SpoleCnost v lokdInim i mezinarodnim méfitku spolupracuje s dalSimi pFedstaviteli
alkoholového priimyslu s cilem prosazovat zodpovédny pFistup ke konzumaci alkoholu.

» SpoleCnost spolupracuje s nevladnimi organizacemi a pFisluSnymi  mistnimi i
mezindrodnimi Gfady na vytvareni acinnych kontrolnich mechanism a programi
prosazujicich zodpovédnou konzumaci alkoholu.

» SpoleCnost vypracovava kazdoro€ni interni zpravy o svém zodpovédném chovani v duchu
zésad stanovenych timto dokumentem. Tyto zpravy slouZi jako podklad pro oficialni

zpravy skupiny SABMiller plc.

Zdroj: http://www.prazdroj.cz/data/web/soubory/pravidla_odpovedneho_vyrobce.pdf
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12.4 P¥iloha ¢. 4: Eticky kodex odpovédnych vyrobcl piva

Principy samoregulace v oblasti komer¢ni komunikace

Zakladni principy

* Pivo je pfirozenou soucasti ¢eskeho Zivotniho stylu a tradice

* VVyrobci piva jsou odpovédni za informovani spotfebitele v ramci platné legislativy

* Informovany spottebitel je odpovédny za své jednani.

« Kazda ¢innost pivovard zapojenych do Iniciativy je v souladu s projektem odpovédného pFistupu
K piti piva.

» Komer¢ni komunikace zahrnuje reklamu ve vSech typech medii (vCetné Internetu a rozesilani
komer¢nich

SMS zprav), baleni vyrobkd, podporu prodeje, product placement, sponzoring a vyzkum.

1. Nezodpovédna konzumace piva

1.1 Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, nap¥. mnozstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti.
Reklama nebude podporovat nadmérné zvyseni konzumace piva jednotlivymi spotfebiteli. Reklama
nesmi zaporné Ci ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost.

1.2 Reklama nebude zaloZena na zobrazeni agresivniho nebo protisocialniho chovani.

1.3 Reklama by neméla ukazovat osoby, které se jevi jako opilé nebo vyvolavat jakymkoliv
zplisobem dojem, Ze intoxikace je prijatelna.

1.4 Propagacni akce na vysokych $kolach a univerzitach budou pripraveny zplisobem, ktery schvali
univerzitni organy, a je nutné zajistit, aby nebyl podavan alkohol osobam mlads$im 18 let.

2. Mladistvi

2.1 Reklama na pivo nesmi byt zaméFena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba vystupujici v
reklamé jako konzument piva nesmi jako osoba mladsi 18 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi
25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobraziovany, kromé situace, kde je jejich
pfitomnost pFirozend, napriklad v rodinnych scénéach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou
nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplsobem naznac¢ovano.
2.2 Reklama na pivo nesmi byt vysilana v komercnich prestavkach pred, béhem nebo hned po
détskych televiznich nebo rozhlasovych programech.

2.3 Reklama nebude propagovat pivo v mediich, programech nebo béhem udalosti, u nichz je
znamo, Ze vétsinu cilové skupiny tvori nezletili. Akce nebo aktivity, které jsou soucasti krokd v
ramci programu socialni odpovédnosti firmy, jsou pfijatelné. Reklama nebude rovnéz umisténa na
velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metr(l od zakladnich a stfednich $kol,
détskych hFist" a podobnych zafizeni, které jsou ur€ena predevsim nezletilym. VelkoploSnymi
plakaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty
pripadné reklamy umisténé na provoznich budovach pivovar.

2.4 Komer¢éni komunikace nebude vyuZivat symboll nebo obrazkd, které primarné vyvolavaji
zajem déti.

3. Rizeni

3.1 Reklama piva nebude pivo v médiich, programech nebo béhem komunikacnich udalosti
spojovat konzumaci a akt Fizeni vozidel, a to jakymkoliv zpdsobem, pfimo ¢i nepfimo.

4. Nebezpec€né aktivity

4.1 Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu piva s obsahem alkoholu v nebezpecnych nebo
nezakonnych situacich ¢i mistech, napf. pfed nebo béhem Cinnosti vyZadujici stfizlivost, zru¢nost
nebo presnost.

5. Zdravotni aspekty

5.1 Reklama na pivo nesmi naznaCovat jeho schopnost pfedchazet lidskym nemocem nebo je IéCit,
Ze ma povzbuzujici nebo uklidiujici uginek anebo Ze je prostfedkem Feseni osobnich problémd.
Reklama mize zmifovat osvézujici vlastnosti piva.

5.2 Reklama nebude zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci piva.

6. Obsah alkoholu
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6.1 Reklama nesmi zd(iraziovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a dlivod pro
jeji zvoleni spotfebitelem. Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti
piva s nizkym obsahem alkoholu vyluc€uje nezodpovédnou konzumaci.

6.2 Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skutecny obsah alkoholu v pivu.

7. Vykonnost a sexudlni Uspéch

7.1 Reklama by neméla vytvéaret dojem, Ze konzumace piva posiluje mentélni nebo fyzické
schopnosti, napfiklad pFi sportovani.

7.2 Reklama nesmi naznaCovat nebo vytvéaret dojem, Ze konzumace piva je nezbytnou nutnosti pro
dosazeni spolecenského nebo hmotného Uspéchu.

7.3 Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu mize prispét k sexualnimu
Uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo
¢aste¢nou nahotu zobrazenou nechutnym zplsobem, zobrazeni Zenské ¢i muzské podoby v
jakékoliv kompromitujici situaci a nebude prezentovat alkohol v pivu jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran €i strachu vlibec.

8. Podpora prodeje a sampling

8.1 Zadna podpora prodeje nemlize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protisocialnimu chovani
nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

8.2 Sampling je povolen v mistech a pfi pFilezitostech v souladu se zdkonem. Sampling piva a
ochutnavky nesméji byt nabizeny nezletilym.

9. Lidska dlstojnost a nabozZenské presvédceni

9.1 Reklama nebude naznaCovat ani zobrazovat spotfebu piva v blizkosti posvatnych mist a
hrbitov(.

9.2 Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze pivo s obsahem alkoholu je konzumovéano
prislusniky naboZzenské skupiny, ktera svym ¢lenlim zakazuje pozivani alkoholu.

Zdroj: http://www.prazdroj.cz/data/web/soubory/eticky kodex_izp.pdf
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12.5 P¥iloha €. 5 Dotaznik
Dotaznik 1. ¢ast (urceno pro déti)

1. Jak ¢asto se divas na televizi?

> dennéEj jenovikenduEj

nesleduji televizi
2. M43 ve svém pokoji televizi?
ANO NE

3. Co délas, kdyz v televizi davaji reklamy?

£ £ £

sleduji reklamy pfepnu na jiny program vyuZziji ¢as na néco jiného

4. Libi se ti reklamy v televizi?

ANO NEVIM NE
5. Jakeé se ti libi reklamy?
> reklama na hraCky

L2 reklama na oblegent
L reklama na sladkosti
-

reklama se zviratky

£ jine (dopig) ............

6. Libi se ti reklamy, kde vystupuji déti a zvirata?
ANO NEVIM NE

7. Chtél/a by si hrat v néjaké reklamé?
ANO NEVIM NE

8. Jaka je tva nejoblibenéjsi reklama?
(Napis konkrétni reklamu)

9. Chtél/a si nékdy po rodicich, aby ti koupili néjaky vyrobek, ktery jsi vidél/a v
reklamé?

£ £

ano ne

10. Jaky vyrobek to byl?
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11. Znas tuto reklamu? Pokud ano, tak dopln chybégjici slova.

............. to je hvézda,

Kterdseti................
Déla .............. strakaty,
jdido ............. takyty.

12. Napi$ vedle textu o jakou reklamu se jednd. Pokud nevis, napis$ aspon na jaky
druh produktu reklama je. (napf. potraviny, obleceni atd.)

Vas jsem tu jesté nevidél!

J& jenom zaskakuju.

Rozumim...

Kterej blb.. nestahnul... tu plachtu?!!

Cesi jsou bajecni! Jo, jako mlij soused tfeba... na internetu si vybere nejlevnéjsi pracku,
lednicku, jede tFicet kilakl pro levngjsi benzin, obejde nakupaky nékde je levnéjsi jidlo,
jinde drogerie, a pak si vezme u nas nejdrazsi pljcku!

Mami, tati, kdo prijde?
Prekvapeni...

Ona?

Ne, ta je uméle navonéna.

A tahle?

S témi stabilizatory? Ne.

Ta zas ujizdi na konzervantech...

Coze?! Kterej sy¢ak mi vzal deodorant?
Kdo by chtél vonét jako ty?

Mmmm... kdo by chtél vonét jako ty...
Super vtipny...

Zmlkni prcku!

A jéje! Panickovi zaCinaji zpravy a mné konci leharo.
ProtoZe kdyZ u nas bézi telka, my béZime taky.
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To tady o vikendu musela byt poradna parba, co?
Tak vi$ co... byli tady vSichni kluci od nas, pak jejich holky,
pak jesté néjaky kamosky téch holek a bazén...

Kdy? to vydrZi$ aZ do vecCera, nepapat, tak uvidis$ zlaty prasatko.
Ale tati...

No?

... bude mit i velky zahnuty zuby nahoru?

Zahnuty zuby... musi$ vydrzet a budou i zuby!

Ne, ne, ja nemusim, j& uz ho vidim!

Mrkni na to Josefe, néjak zlobi.

Kdepak, ta nikdy jezdit neprestane.

Pro naSeho kréle Zeleznic!

To Josej je kral Zeleznic. Bez néj by nam ten vlacek uz davno nejezdil.
No pudu, doma vladne kralovna...

Ti Feknu sem bych mohla jezdit fakt kazdej vikend.

To ja taky. Tady je to ... to... kde to vlastné jsme?

Na Méachaci?

Aha! Jako Ze se tady machas...

Ne! To je podle Karla Hynka Machy. Vi§? Hynku, Viléme, Jarmilo...
Komu to Fikas?

No tobé, ses ptala...

Co to kecas? Sem snad ja Hynek nebo Vilém nebo Jarmilka? Nebo co?

12. ek
E 9. 110t

£ 15130t
£ 14-161et

13. Pohlavi

> d|’vkaEj chlapec
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Dotaznik 2. ¢ast (uréeno rodicim)

1. Myslite si, Ze reklama ovliviiuje déti?

ANO NE

2. Jak reaguje Vase dité na televizni reklamy?

L sleduje reklamy zaujaté
L2 nebavi ho

e nevim

3. Co si myslite, Ze déti pFi reklamé nejvice zaujme?
L2 hudba
L2 animace

L produkt

4. Jaka reklama Vase dité nejvice zaujme?

= veklama na hracky

= veklama na potraviny

L reklama, kde vystupuji zvirata
L2 reklama, kde vystupuji déti

L animovana reklama

2 jing
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5. Jaky je Vas nazor na reklamu zaméfrenou na déti?
L nevadi mi

L mela by byt zakézana

£ Jibi se mi

e nevim

6. Myslite si, Ze je spravné, aby reklama byla cilena na déti?
SOUHLASIM

SPISE SOUHLASIM

NEVIM

SPISE NESOUHLASIM

NESOUHLASIM

7. Vite, Ze lze podat stiZznost proti neetické reklamé?

ANO NE

8. Vite, u které organizace lze podat stiznost na reklamu?

9. Vybavuje si konkrétni reklamu cilenou na déti?

ANO NE

10. O jakou reklamu jde?

11. Myslite si, Ze déti umi odlisit reklamu od reality?

ANO NE
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12. Chtély déti po Véas nékdy koupit vyrobek, ktery vidély v reklamé?
ANO NE

13. O jaky vyrobek se jednalo?
L2 hracka

£ sladkosti

L potraviny

L oblegeni

L2 elektronika

L i€ e,

14. Myslite si, Ze reklamy zamérené na déti a mladez jsou etické?
SOUHLASIM

SPISE SOUHLASIM

NEVIM

SPISE NESOUHLASIM

NESOUHLASIM

15. Vybavite si konkrétni reklamu, ktera byla podle Vas neeticka?

ANO NEVIM NE

16. O jakou reklamu se jednalo?

17. Znate néjakou reklamu, ktera byla prohlaSena za neetickou?

ANO NE
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18. Jaka reklama to byla?

19. Ovlivnuje Vés reklama pfi nakupovani?
SOUHLASIM

SPISE SOUHLASIM

NEVIM

SPISE NESOUHLASIM

NESOUHLASIM

20. Pohlavi
2 | Zena

2| muz
21. Vek

C [2-we
SAERTS
L [e-soe
C [staves
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