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Seznam pouzitych zkratek a symbol

AK
AKA

ATO

CSR
EASA
EU
MPSV
NOZ
OSN
RPR
RRTV
sp. zn.
UMPOD
UNICEF
vzZpz.

ZOK

ZRR

Arbitrazni komise

Asociace komunikacnich agentur

Asociace televiznich organizaci

Cislo jednaci

Ceska republika

Ceskoslovenska federativni republika

Ceskoslovenska republika

The European Advertising Standards Aliance

Evropska unie

Ministerstvo prace a socialnich véci

Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik (novy), vzpz.
Organizace spojenych narod

Rada pro reklamu

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Spisova znacka

Utad pro mezinarodné&pravni ochranu déti

United Nations International Children's Emergency Fund
Ve znéni pozdéjSich predpisu

Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a druzstvech,
vzpz.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni
zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani, vzpz.



Uvod

,Vzrastajici ddleZitost détské cilové skupiny neni ni¢im prekvapivym,
uvédomime-li si, Ze dvé tfetiny produktd, které lidé pouZivaji, kdyz jsou détmi,

pouZzivaji i nadale v dospélosti“ (Vavfickova, 2010, str. 25).

Do doby, kdy na trhu pfevySovala poptavka nabidku, nebyla role reklamy tak
vyznamna, jako je dnes, kdyz je situace na trhu opacna. Firmy vyvijeji znacné usili
pfi prodeji svych vyrobku a sluzeb. Jednim z nejucinnéjSich nastroju marketingové
komunikace firem je reklama, ktera dokaze zasahnout obrovskou masu lidi. To je
divod, pro€ musi podléhat zakonné uUpravé. PfedevSim je nutné zaijistit ochranu
spotiebiteld chapanych jako slabs$i subjekty na trhu a také firem v konkurenénim
prostfedi. Zvlastni pravni ochrané podléha komunikace firem se specifickymi
skupinami spotfebitell, jejichz zranitelnost mize mit rizné duvody. Jedna se
pfedevSim o osoby fyzicky a dusevné slabsi, téhotné zeny &i o osoby s nizS§im
vékem. U takovych je velmi snadné je ovlivnit a probudit v nich davéfivost pomoci

reklamy.

V praci se zamérfuji na osoby mladsi 18 let. Déti jsou zvlastni cilovou skupinou,
vécem okolo sebe rozumi jinak, a tak i marketingovi odbornici musi vyuZzivat zcela
jiné strategie nez pfi oslovovani dospélych. Uvadi se, Ze 97% déti sleduje televizi
alespon obcas. S pfibyvajicim vékem se podil médii v jejich Zivoté zvySuje.
Diky své nevyzralosti, méné védomostem a zkuSenostem se mladsi populace
muUze nechat jednodusSeji ovlivnit diky emocim a nadSeni, namisto racionalniho
uvazovani. Nadsazku a vtip v reklamé& mohou pochopit odliSnym zplsobem
nez dospély. Déti se stavaji cilem marketingu také proto, Ze pokud se v détstvi
nauci produkt pouzivat, vytvofi se loajalita k vyrobkum a silny vztah ke znacce
a tim padem velka pravdépodobnost, ze produkt bude dité pouzivat i v dospélosti.
Velké reklamni agentury spolupracuji s détskymi psychology, aby u déti vzbudily
touhu produkt vilastnit. O vlivu médii na déti se v dnesni dobé vedou diskuse
a bylo vypracovano mnoho studii a vyzkumd. Jasna odpovéd z nich vSak neni
patrna. Ke stejnému zavéru, Ze dennodenni sledovani televizniho vysilani
nepfiznivé plsobi na détskou psychiku, ale dosly véechny. Cim dal vice vznikaji
tzv. televizni déti. Ty v disledku nadmérného sledovani televize jiz od batoliciho

se veéku maji menSi slovni zasobu, problémy s koncentraci €i spankem.



Béhem toho, co jejich vrstevnici hraji hry, rozvijeji fantazii a u€i se urCitym
zakonitostem, televizni dité pfichazi do interakce pouze s televizni obrazovkou.
Negativni vliv ma televize i na fyzicky vyvoj ditéte, protoZze béhem sledovani
dochazi k nadmérné Kkonzumaci potravin, prevazné téch nezdravych.
Kvuli nedostatku pohybu dochazi ke zvySeni poctu obéznich déti. Takové dité ma
mnohdy problémy s hledanim novych pratel a mezilidskymi vztahy obecné. Svoje

skute¢né vztahy pak kompenzuji témi fiktivnimi.

Cilem prace je sumarizovat pravni upravu reklamy v &eském podnikatelském
prostfedi. Zejména shrnuji poZadavky, které reklama musi dodrzovat, pokud je
cilena na dité, dité se v ni vyskytuje nebo je vysilana mezi 6:00 a 22:00 a mohla
by mladistvé jakkoli ohrozit. Dale se pokusim analyzovat funk&nost systému pravni
i mimopravni regulace nastavené nyni v CR. V uvodu diplomové prace
charakterizuji reklamu z pohledu prava a marketingu. K regulaci reklamy na uzemi
CR zadalo postupné dochazet po roce 1989, protoZe v této dob& dosahovala
reklama zna&ného rozvoje. Poté shrnu soudasnou pravni regulaci reklamy v CR
ve vztahu k ditéti jako spotfebiteli a to v ramci platného prava EU, nebot’ CR jako
¢len EU ma povinnost implementovat evropské pravo do svych zakonu. Ackoli dité
nedisponuje vlastnimi finanénimi prostfedky, je velmi atraktivni cilovou skupinou
nékterych firem. V CR funguje mimo pravni regulace i samoregulace reklamy a to
jak na narodni, tak i evropské urovni. Svoji ¢innost vykonava na zakladé etickych
Kodexll. To se jevi Casto jako problematické, protoze za etickou propagaci
povazuje kazdy néco jiného. V praxi se |ze Casto setkat i s tim, Ze firmy maji své
vlastni etické kodexy. V praci porovnam, jak tyto dvé slozky vedle sebe funguji
a jestli Ize fici, ze jedna z nich je efektivnéjSi nez ta druha. Samostatnou kapitolu
vénuji détem, jako atraktivnimu segmentu, na ktery se spoleCnosti zaméfu;ji.
Uvedu vyzkumy, které se zabyvaly konzumaci medidlniho obsahu u déti. Jejich

vyssi citlivost je velmi dalezitym tématem, a tak ji feSi i mezinarodni organizace.

V praktické casti dolozim sva tvrzeni na konkrétnich pfipadovych studiich
ze spravni praxe dohlizejicich organi RPR a RRTV, které byly v této souvislosti
feSeny. Konkrétné dolozim, které pozadavky z pravni upravy Ci Kodexu byly
poruseny. Prfedstavim na nich, jak efektivné dokaze kazda slozka regulace
pripady fesSit. Materidly k této Casti prace jsem ziskala z uvedené odborné
literatury, zakonu, soudnich judikatd a podkladu, které kontrolni organy uverejiuiji.



1 Reklama a jeji funkce v marketingové komunikaci

Reklama, jak ji zname v jeji dnesSni formé, vznikla 90. letech 20. stol., kdy se
v na$i republice kromé statniho sektoru zacal rozvijet i sektor soukromy. Tato
skuteCnost podpofila rozvoj reklamy v jejich nejriznéjSich formach. Stala se
symbolem pro novodobou komunikaci a globalizaci svéta. Tato kapitola obsahuje
zakladni historicky vyvoj regulace reklamy, protoZe jeji prvni podobu muzZeme
nalézt jiz v pravéku. DalSi ¢ast upozoriuje na rozdilné pojeti reklamy z pohledu
marketingu a z pohledu prava. Tato Cast je dulezitd pro pochopeni dalSich
souvislosti v oblasti regulace reklamy. Posledni podkapitola analyzuje souc¢asnou
a historickou funkci reklamy. S postupnym rozvojem téchto funkci se rozviji

i potfeba regulovat.

1.1 Historie regulace reklamy

S prvni formou reklamy se mGzeme setkat jiz ve starém Egypté, Rimé & Recku,
kde se prodejci na trzistich prekfikovali, aby prodali své vyrobky. Samotné slovo
reklama ma nejspiSe kofeny v latinském reklamare - znovu kfiCeti. V té dobé se
vSak tomuto slovu pfipisoval vyznam dnesni obchodni komunikace. Jiz tenkrat byl
hlavni cil pfilakat co nejvice zakaznikd a vzbudit jejich pozornost. Tato zakladni
funkce reklamy zustava dodnes stejna. Zlomovou udalosti se pro rozvoj reklamy
na nasem uzemi staly vynadlez knihtisku a zavedeni povinné Skolni dochazky.
Tehdy v3ak byla vyroba spiSe zakazkova a tak reklamu vyuZivala zatim jen mala
¢ast obchodnikd. V této dobé se mizeme setkat s prvni regulaci reklamy
v podobé vydaného dekretu rakouskeho cisafe FrantiS8ka |I. Pochazi z roku 1817
a zakazoval trhovclm rozdavat ke zbozi ,dryacnické reklamni cedule®
(Fleischmanova, 2005). Jako dryacnik byl nazyvan prodavac, ktery pfemrsténé
vychvaloval své zbozi. V roce 1860 zacal v Ceskych zemich platit cisarsky patent,
ktery uvadi v platnost Zivnostensky fad. Definoval zde prava a povinnosti
zivnostniku. Doslo ke zruSeni cechovnich fadu, protoze branily rozvoji obchodu
a reklamy. Vyrobce mohl zbozi i vyvazet a nevyrabét jen pro domaci trh.
V mistech, kde lidé jeho zboZi neznali, musel vyrobce zacit pouzivat pravé

reklamu (Cisafsky patent, 1859).

Ke skute¢nému vzestupu reklamy dochazi az v 19. stol. béhem prumyslové

revoluce. Zacalo se vyrabét prebyte¢né mnozstvi produktd. Obchodnici zacali
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vyuzivat vSech dostupnych komunikanich médii, aby tento pfebytek prodali
a realizovali zisky. Reklama se Sifila pomoci inzeratd, tisku, plakatd, vystav
a zvukovych reklam. V USA a Anglii za€inaji vznikat prvni reklamni agentury.
DuleZitym rokem pro vyvoj propagace v Ceskoslovensku je rok 1927, ve kterém
vznikl prvni reklamni klub - Reklub (Vysekalova, 2007). Zakladajici ¢lenové klubu
se zaslouzili o vznik Ministerstva vnitra CSR v roce 1918. To na podzim roku 1927
schvalilo vznik Reklubu - spolku, ktery na nasem uzemi pozitivné ovliviioval
reklamu. S pfichodem komunistického rezimu musel spolek v roce 1949 ohlasit
konec své aktivity (Pavl(, 2012). Tento spolek byl pfedchudcem marketingovych
komunikaénich asociaci v CR. V roce 1940 vydal Vaclav Postolka knihu
Jak na reklamu, kde jiz detailné popisuje nejen obalovou reklamu, inzeraty,
zvukovou a pohyblivou reklamu, reklamni filmy, ale také se tu objevuji navody
pro podnikatele, jak reklamu kreslit a malovat, jak reklamu psat, co od reklamy
C¢eka konzument nebo jak spravné vyuzit ¢estinu k vytvoreni reklamy. Podle této
knihy Ize soudit, Ze reklama v této dobé& byla v Ceskoslovensku jiz na vysoké
urovni (Postolka, 1940). S rozvojem novych médii jako televize &i radio pfibyvalo
reklamnich spotd. Postupem C€asu se vSak reklamni praktiky nékterych firem
stavaly agresivnéjSi. Dnes se reklama reguluje podle zakona. Po udalostech
v listopadu 1989 se v Ceskoslovensku regulace reklamy objevila ve federalnim
zakoné o ochrané spotiebitele z roku 1992. Zde Ize najit pouze obecnou upravu.
Objevuji se tu terminy jako nekalé, klamavé a agresivni obchodni praktiky.
Samostatny zakon o regulaci reklamy vznikl o tfi roky pozdéji, viz dale (Zeman,
2004).

DoSla jsem k nazoru, Ze reklamy se v kazdé zemi vyviji spoleéné s obchodem,
rozvojem pramyslu a technologickym pokrokem, ktery objevuje nové cesty
komunikace. Pravé proto jsou potieba stale nové Ci aktualizované regulace

a definovani toho, co reklama je a neni.

1.2 Reklama z pohledu marketingu a prava

Diky tomu, Ze se reklamou zabyva vice spole€enskovédnich oborl, neexistuje jeji
jednotna definice. V této Casti pfiblizim pojeti reklamy z oblasti marketingu
a prava. Je dllezité zdUraznit, Zze v ramci jednoho oboru se setkavame s vice
nazory na jednu problematiku. Podle Kotlera ,Reklamu definujeme jako jakoukoli

placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb
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identifikovatelného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
casopisy, televize ¢i radio“ (Kotler, 2007, str. 855). Podle této definice je
za reklamu nutné zaplatit a pfenaset ji Ize jen médii. Sirsi vyklad vSak nabizi Segio
Zyman, ktery tvrdi, Ze tradiéni pojeti reklamy je jiz minulosti. Rika, Ze reklama uz
nejsou pouze televizni spoty, ale patfi sem i sponzoring, celebrity, fizeni znacky,
tvorba oball, ale také chovani zaméstnavatele k zaméstnancim
(Zyman, Brott, 2006). Oproti prvni definici je tato obsahlejsi. Do reklamy zahrnuje
vzhled vyrobku, vztahy k zaméstnancim a sponzorstvi. Podle Kotlera tu Zyman

nevymezuje jen vyznam reklamy, ale dokonce celého marketingu (Kotler, 2003).

Vyvoj marketingu ovSem nezlstal bez povSimnuti v oblasti prava. Zakon nabizi
svou viastni definici reklamy ,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina
prezentace Sifené zejména komunikacnimi meédii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky" (§ 1 odst. 2 ZRR).
Tento zakon nejen ze definuje reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické napoje,
stfelné zbrané, reklamu na potraviny, ale zahrnuje i postihy pfi porusSeni tohoto
zakona. Stanovuje organy, které na dodrZzeni tohoto zakona dohlizi. Zakon
definuje reklamu konkrétngji nez oblast marketingu. Ukazuje, co reklama v CR smi
a co ne. Pripousti, Zze reklama nemusi byt placena a neosobni. V definici
uznavané parlamentem je kladen ddraz jednak na slusné informovani spotfebiteld,

ale i na vydélek podnikatelu, kterym reklama generuje jejich zisk.

1.3 Porovnani sou€asné a historické funkce reklamy

Zakladni a historicka funkce reklamy se od jejiho vzniku nezménila. Aby reklama
byla jiz v historii uspésna, musela vzbudit pozornost a zvédavost. Dulezité bylo
presvédcit, Ze nakup a uziti produktu je pro nakupujiciho vyhodné. PfesvédCovaci
funkce se i dodnes vyuziva k porovnani vyrobku s konkurenci. Zakaznika je nutné
presvédcCit, ze konkuren¢ni produkt mu nepfinese tolik vyhod jako ten od naSi
firmy. Tyto funkce jsou reklamé pfipisovany dodnes. Navic se reklama v prubéhu
Casu obohatila jeSté o funkci informativni a upominaci. Pokud firma na trh zavadi
novy vyrobek, informuje spotfebitele o jeho vlastnostech, sluzbach ¢&i uziti.
Upominaci funkce reklamy se vyuziva prfedevsim v dobé, kdy produkt je jiz na trhu

zaveden a firma si chce svUj trzni podil zachovat a zakaznikim produkt pouze
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pfipomenout. DalSim poslanim reklamy muze byt dnes také obrana. Se silici
konkurenci téméf v kazdém odvétvi je tfeba své misto obhdjit. Jedna se o ur€itou
zpravu, ktera pomoci médii ma zménit postoj €i nazor verejnosti na urcitou sluzbu
Ci produkt. Tento typ komunikace s vefejnosti se vyuziva napfiklad
pfi ekologickych nehodach (Pfikrylova, Jahodova, 2010). V souCasné dobé ma
reklama jesté jedno dulezité poslani. Diky tomu, Zze dokaze zasdhnout obrovské
masy lidi, ma potom Siroka verejnost produkt v podvédomi. Spotiebitelé tak védi,
Zze vyrobek ma vsechny potfebné certifikace a jeho spotieba je vefejnosti
akceptovana. Propagace dodava firmé jistou image a prestiz. Je to draha
zalezitost a spotfebitelé tak védi, ze firma je uspésSna a muze si reklamu dovolit
(Kotler, 2007). Posledni funkci je funkce alibisticka, ve které jde o to, ukazat

partnerovi, jak a kolik penéz se vydava na marketing (Foret, 2008).

S kazdou dal&i funkci reklamy neustale pfibyvaji divody jeji regulace. Piikladem
muze byt prfesvédCovaci uloha propagace. PresvédCovat reklama muze,
ale v reklamé ve vztahu k détem nesmi nabadat jedince, aby pfemlouval rodiCe

ke koupi vyrobku.
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2 Dlvody a formy pravni regulace reklamy

Kazda reklama obsahuje informace - o propagovaném produktu, sluzbé
nebo o nabizejici firmé. Jedna z funkci reklamy je informativni. Problémem byva
nalezeni rozdilu mezi informaci a reklamou. Lze namitnout, Ze reklama je soucasti
obchodniho sdéleni a obsahuje informace tomu adekvatni. Naopak informace

slouzi ke zlepSeni znalosti vefejnosti o SirSim zabéru témat.

2.1 Duavody regulace reklamy

Hlavnim ddvodem pro regulaci reklamy je ochrana spotfebitele, a to jakékoli
vékove skupiny. Reklamy mohou byt nebezpeéné nebo ohrozovat moralni zdravi
spotrebitele. Existuji nekalé, agresivni obchodni praktiky ¢i podprahové reklamy.
A pfed tim vS8im je tfeba zakaznika pravné chranit. Pusobeni reklamy
a marketingu ma prokazatelné negativni vliv na fantazii déti, zpusobuje
.predCasné dospivani“, zneuziva osobni udaje, zkresluje hodnoty Zivota, zamérfuje
se na materialismus, buduje nedobrovolnou loajalitu ke znaCce a komercializuje
Skoly, Skolky a zajmové krouzky (Barbaro a Earp, 2008). V urcitém véku se déti
musi naucCit znat hodnotu penéz. VétSinou prvni penize dostavaji s nastupem
na zakladni Skolu. Praktické je, kdyz dité dostane penize za dobfe vykonanou
domaci praci (uklizeny détsky pokoji¢ek) €i znamku. Bude si tak uz od mala
uvédomovat skute¢nost, Ze penize nejsou zadarmo a pro jejich zisk je tfeba néco
udélat. Dobrym napadem je ditéti poridit kasiCku, do které si bude Seffit
na vytouzenou hracku. Co se tyCe Skoly, ta tuto Cast vychovy prenechava
vyhradné rodi¢im.

Podle Ceského statistického Gfadu bylo v roce 2011 pfi poslednim provedeni
séitani lidi, bytd a domt v CR 1 031 194 déti ve v&ku O - 14 let. Pokud se bere
v uvahu, Ze kazdé dité ma 100 KE kapesného na meésic, pak celkové kapesné
v8ech déti v CR je pres 100 miliont K&. Ve své Uvaze beru na védomi, ze déti
od O - 5 let prakticky Zadné kapesné nemaji, ale mizeme je nahradit vékovou
skupinou 15 - 18 let (Cesky statisticky Gfad, 2011).Toto velké mnoZstvi penéz,
které maiji déti v rukou, je jeden z hlavnich davodu, pro¢ reklamu - nejen cilenou

na déti - regulovat.
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2.2  Formy regulace reklamy v CR

V CR je regulace reklamy upravena nékolika piedpisy, které se vzajemné doplfiuji.
Je zakotvena jak ve vefejném, tak v soukromém pravu. Tyto dvé prava jsou
na sobé vzajemné nezavisla. Do prava vefejného se fadi ZRR, zakon o ochrané
spotrebitele a zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani. V soukromém pravu byl
hlavnim zdrojem pro regulaci obchodni zakonik, ktery byl 1.1.2014 zruSen
a nahrazen ZOK a NOZ. Tento krok znamenal pro ¢eskou legislativu dalSi pokrok
v harmonizaci s pravem EU. V CR existuje navic i samoregulace reklamy, ktera je
provadéna prostifednictvim Kodexu reklamy. Samoregulace nenahrazuje pravni

regulaci, ale doplfuje ji a ¢asto je u€innéjSi nez samotna pravni regulace.

2.2.1 Zakon o regulaci reklamy

Jak jiz bylo zminéno vySe ZRR patfi do prava vefejného. To znamena, Ze v ramci
tohoto zdkona ma nadfazeny subjekt (stat) pravo rozhodnout, co musi spinit
podfazeny subjekt (ob¢an), a to i proti své vili. Zakonodarce zde vymezuje, co je

a neni povoleno. Definici reklamy podle tohoto zakona uvadim vySe.

Obecnou regulaci reklamy ve vztahu k mladistvym feSi zakon v § 2c ZRR takto
»~Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let:

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) vyuZivat jejich zvlastni davéry vaci jejich rodicum nebo zakonnym zastupcim
nebo jinym osobam,

¢) nevhodnym zpusobem je ukazovat v nebezpecénych situacich."

V zakonodarstvi existuje navic cela fada regulaci tykajicich se riznych komodit.
Jde zejména o takové zbozi, na jehoz redukovani spotfeby ma spoleCnost zajem,
a tak se snazi snizit i reklamu na né& (Rozehnal, 2007). Podle § 3 ZRR ,Reklama
na tabakové vyrobky nesmi byt zamérena na osoby miadSi 18 let, zejména
zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvku, prostfedkld nebo akci, které takové
osoby pfevazné oslovuji." Velmi podobné je omezeni i ve vztahu k alkoholickym
napojum, kde podle § 4 ZRR ,Reklama na alkoholické napoje nesmi byt zamérena
na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi
18 let vyhliZeji, zobrazovat pfi spotfebé alkoholickych napoju nebo nesmi vyuZivat

prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji." Dulezita je
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i Uprava ve vztahu k humannim IéCivym pfipravkiim, kde dle § 5a ZRR ,Reklama
zaméfena na Sirokou verejnost nesmi byt zamérena vyhradné na osoby
mlads$i 15 let."

Dozor nad dodrzovanim tohoto zakona vykonava vice organd. Sdélovaci
prostfedek, ktery Sifi reklamu a druh propagované komodity jsou dvé kritéria,
podle kterych se urCuje organ dohledu. Podle § 7 tohoto zakona jsou dohledem

povereny:

a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pokud jde o reklamy &i sponzorstvi
v rozhlasovém a televiznim vysilanim nebo v audiovizualnich medialnich sluzbach
na vyzadani.

b) Statni ustav pro kontrolu I&Civ se zabyva poruSenim pfedpist v reklamach nebo

sponzoringu na humanni léCivé pripravky.

¢) Ministerstvo zdravotnictvi dohliZi na reklamu a sponzoring v oblasti zdravotnich

sluzeb.

d) Usttedni kontrolni a zku$ebni ustav zemé&délsky v pfipadech, kdy se jedna

o reklamu na pfipravky na ochranu rostlin.

e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1égiv, ktery resi reklamy
na veterinarni Iécivé pfipravky.
f) Ufad pro ochranu osobnich Gdaji se vénuje nevyzadanym reklamam $itenych

prostfednictvim elektronickych prostfedka.

g) Statni zemédélska a potravinarska inspekce pro vyZivové nebo zdravotni
tvrzeni se Fidi pfedpisy EU. Jedna se o poskytovani informaci o potravinach

spotrebitelim a pravidla pro oznaceni zemé puvodu a tradi¢ni oznaceni.
h) Celni ufady maji na starost loterii v reklamé a sponzoringu.
i) Ostatnimi pfipady se zabyvaji krajské zZivnostenské urady.

RRTV dohlizi na kazdou reklamu (i na komodity), ktera je Sifena elektronickymi
médii. V pfipadech vyuziti tiskovych medii jsou za dozor odpovédné krajské
zivnostenské ufady. Propagaci veSkerého komoditniho zbozi feSi pfislusné organy
statni spravy (Rozehnal, 2007).
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Odpovédnost za reklamu nesou jeji zadavatel, zpracovatel a Sifitel. Zadavatel ma
povinnost zachovavat kopii kazdé reklamy minimalné 5 let od jejiho posledni Sifeni
a zodpovida za pravdivost udaji v reklamé. V pfipadé spravniho fizeni ma
povinnost tuto kopii a dalSi informace, které se k reklamé vztahuji, poskytnout
pFislusné instituci a kopii drzet az do pravomocného rozhodnuti. Timto zpisobem
se tedy Ihuta muaze znacné prodlouzit. Povinnosti zpracovatele a Sifitele reklamy
jsou si velmi podobné. Pro potfeby spravniho fizeni musi oba poskytnout
do 5 pracovnich dni informace o zadavateli reklamy a o sob& navzajem. Sifitel

dale uvadi udaje o osobé, ktera si u néj Sifeni reklamy sjednala (§ 7a ZRR).

2.2.2 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

V zakonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich
zakonl je definice reklamy uvadéna vice obecnéji. Podle § 2 se ,Reklamou
pro ucely tohoto zakona rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vilastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb

za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkd."

Definice reklamy je v tomto zakoné pojata obSirnéji nez v ZRR z toho ddvodu,
Ze zahrnuje i sdéleni, ktera s podnikanim nesouvisi. Reklamu v CR upravuje
predevSim tento zakon a ZRR. V situaci posuzovani, ktery pravni pfedpis v jakém
pripadé aplikovat, jsou rozhodujici dvé kritéria: jakym komunikacnim médiem se
sdéleni Sifilo (na zakladé toho dale stanovit, zda se jednalo o reklamu ¢i nikoliv)
a kritérium specialnosti. Je povinné pouZzit prepis, jehoz charakter je specialngjsi.
Na oznameni Sifené pomoci televizniho Ci rozhlasového vysilani se pouzije tento
zakon, protoze je definovan jako zvlastni predpis ve vztahu k ZRR. Dvoji definice
nabizi tyto zakony i na povinnosti Sifitell reklamy. Provozovatel ovéem nemuze
byt sankciovan dvakrat za totéz prekroCeni zakona. Nad dodrzovanim povinnosti
u provozovatell vysilani tykajicich se reklamy, vykonava dozor vyhradné RRTV.
Definici tohoto zakona se v8ak rozumi sdéleni vysilané za uplatu. V pfipadé, Ze by
Slo o sdéleni, které je vysilano bezuplatné, pravomoc RRTV by se na toto sdéleni
nevztahovala (Rozehnal, 2007).

Ve vztahu k détem je reklama omezena § 32 tohoto zakona ,,Provozovatel vysilani
je povinen nezafazovat v dobé od 6:00 hodin do 22:00 hodin pofady a upoutavky,
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které by mohly ohrozit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj déti a mladistvych
(pornografie, hrubé samoucelné nasili)." U pofadu, na které se vztahuje tato
restrikce, je nutné zajistit, aby jim pfedchazelo pisemné upozornéni
na nevhodnost pofadu pro déti a mladistvé, a aby pofad po celou dobu trvani byl

oznacen obrazovym symbolem, ktery na tuto skute¢nost bude upozorfiovat.

Podle § 48 existuje zvlastni uprava pro televizni vysilani a osoby mladsi 18 let,
kdy ,Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohroZovat deéti a mladistvé
tim, Ze

a) pfimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo pronajmu urcitého vyrobku

nebo sluzby s vyuZitim jejich nezkuSenosti nebo duvérivosti,

b) pfimo nabadaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodi¢e nebo jiné osoby

ke koupi nabizeného zboZi nebo sluzeb,

c) vyuzivaji zvlastni duvéru déti a mladistvych ke svym rodic¢am, ucitelim nebo

k jinym osobam,nebo
d) bezdivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.”

Timto ustanovenim se zakazuje reklamni sdéleni, které by vyuzivalo duvéfivosti
a nezkuSenosti mladistvych. Sami jesSté nemaji plnou zpUsobilost k pravnim
ukonim, a tak se zakazuje reklama, ktera by je nabadala k pfemlouvani nakupu

dalSich osob.

2.2.3 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Pro ucely dohledu podle zakona regulujiciho reklamni sdéleni v rozhlase a televizi
je nutnost vytvofit organ s celorepublikovou Uzemni plUsobnosti. Pro tyto ucely
byla zdkonem ¢&. 231/2001 o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a o zméné dalSich zakonl zfizena RRTV jako organ statni spravy, kterému se
timto zakladaji wurCité pravomoci a povinnosti. RRTV sidli v Praze.
Dle § 4 vykonava Rada statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani,
prevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich sluzeb. Mezi jeji ukoly se fadi
dohled nad zachovanim a rozvojem plurality programové nabidky a informaci, dba
na obsahovou nezavislost sdéleni, ktera jsou Sifena rozhlasovym a televiznim

vysilanim.
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V § 5 pusobnost Rady jsou vymezeny jeji hlavni €innosti, kterych je cela fada.
PfedevsSim se jedna o kontrolu nad dodrzovanim pravnich predpist, odnimani,
udélovani a ménéni licenci, vedeni evidence. Pro téma této prace je dullezité,
Ze Rada monitoruje obsah rozhlasového a televizniho vysilani a uklada sankce
podle tohoto zakona. Pokud tedy dojde k poruseni ZRR ve vztahu k détem

a mladistvym, méla by to odhalit pravé RRTV.

Rada ma celkem 13 ¢&lenl. Kazdy je jmenovan ¢&i odvolan pfedsedou viady
na navrh Poslanecké snémovny. Clenem Rady se mlze stat obéan CR
starsi 25 let, s trvalym bydlistém v CR, bezuhonny a piné zpusobily k pravnim
ukondm. Funkéni obdobi ¢lena trva 6 let a ¢lenem nesmi byt déle nez 2 po sobé
jdouci funkéni obdobi. Kazdy ¢&len rady musi byt nestranny a zajiStovat tak
i nezavislost a nestrannost Rady. Dikazem toho je, ze s funkci v Radé je
neslucitelnych nékolik dalSich profesi (funkce poslance, senatora, statniho
zastupce, ¢lena Rady Ceské televize a Ceského rozhlasu). Clenové Rady nesmi
byt Cinni ve spoleCnostech, které podnikaji v oblasti hromadnych sdélovacich
prostfedk(l, audiovize a reklamy. To plati i pro osoby jim blizké. Clen Rady muze
mit i jiné zaméstnani, ale nesmi tim ohrozit nestrannost a nezavislost organu.
Rada je usnaseni schopna, pokud je pfitomna vice nez polovina ¢lenu a predseda
nebo jeden z mistopfedsedu. Ty si RRTV voli a odvolava sama. Pro rozhodnuti je
tfeba nadpolovi¢ni vétSina hlaslt. Pouze u zalezitosti tykajicich se licence je tfeba

hlast 9 (§ 7 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani).
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Vedouci uradu |

Ing. Petr Bartos

Interni auditor

ODBOFII FED%HLASOVE_HO ANALYTICKY ODBOR PROVOZNE-EKONOMICKY
VYSILANI A LICENCI ODBOR
L feditel odboru
feditelka adboru Megr. Zdenék Malach, MBA feditelka odboru

Megr. Jitka Hruba ! Ing. Zuzana Melounova

Oddéleni licenci a registraci OddEleni analyz tv vysiléni

vedouci oddéleni vedouci oddéleni

Megr. Petr Kozak, MBA Megr. Vilma Hugkovi, MBA
Oddéleni financi a vnitfni spravy
vedouci oddéleni
Megr. Tatdna Aubrechtova
Oddéleni rozhlasového vysilani Oddéleni nelinearnich sluieb
vedoucf odd&lenf ' vedouci oddéleni
Mgr. FrantiSek Cunderlik, MBA Megr. Jifi Hadas, MBA

Zdroj: Organizaéni Fad Ufadu RRTV

Obr. 1 Organizaéni struktura Uradu RRTV

Schéma ilustruje organizaéni strukturu RRTV. Ufad fidi vedouci Ufadu, kterého
jmenuje a odvolava Rada. Jemu jsou pfimo podfizeny tfi odbory.
Odbor rozhlasového vysilani a licenci se stara o zalezitosti souvisejici
s odnimanim, udélovanim a evidovanim licenci. Soucasti tohoto odboru je
oddéleni rozhlasového vysilani, které ma za ukol monitorovani rozhlasovych
programu a obchodnich sdéleni, rozbor vysilanych poradu a jejich ¢asti na podnét
Rady nebo vefejnosti. Dalsim odborem je analyticky odbor, kterému je podfizeno
oddéleni analyz televizniho vysilani, které vyviji aktivity na odhalovani poruseni
pravnich ustanoveni v televiznim vysilani. A pravé toto oddéleni se zabyva
nedodrzenim pravnich regulaci reklamy i ve vztahu k détem jako spotfebitelim.
Oddéleni nelinearnich sluzeb dohlizi nad dodrzovani

zakona ¢&. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach. Posledni
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provozné - ekonomicky odbor se stara o hospodafeni organizace a zodpovida

za Cinnosti souvisejici s provozem a udrzbou (Krej€i, 2014).

2.3 Samoregulace reklamy

Mimo pravnich regulaci reklamy ma v této problematice nezastupitelné misto
i samoregulace reklamy. Tato pravomoc nalezi RPR, ktera urCuje hranice
pro stanoveni etiCnosti a problémovosti reklamy (Rozehnal, 2007). Instituce byla
zalozena v roce 1994 po vzoru zapadoevropskych zemi reklamnimi agenturami,
meédii a zadavateli reklam. Ve vychodni Evropé byla prvni organizaci, ktera
zajiStovala autoregulaci reklamy (RPR). Uchopit a definovat, co je a neni etické
a vkusné je velmi diskutované a kritické téma. Statni regulace nastupuje
az v pfipadech, kdy dojde k selhani téchto samoregulacénich mechanism
(Winter, 2007).

Eticka samoregulace reklamy se v CR Fidi Kodexem reklamy, ktery vydala RPR.
Kodex obsahuje pravidla a predpisy, které ¢lenské spolecnosti dobrovolné pfijaly
a mély by se jimi Fidit. Zaroven se snaZi, aby se i ostatni spoleénosti v CR
Kodexem Fidily. Samoregulace tak obohacuje zakonnou upravu o eticka pravidla.
penéz. Problémy mohou nastat pfi jeji vynutitelnosti. Spole¢nosti vétSinou samy
reklamu, u které byl shledan rozpor, stahnou. Maji strach, ze si reklamy vSimne
i RRTV a mohlo by dojit k sankciovani. Pokud by spole¢nost reklamu nestahla,
muze RPR vyuzit moralnich sankci (vefejné upozornéni na reklamu)
nebo vylou€eni agentury z Asociace reklamnich agentur (AKA). Samoregulaci
reklamy provadi pfimo vefejnost, kterd& RPR podava stiznosti. Ta musi
pfezkoumat kazdou stiznost a zaujmout k ni stanovisko. Pro tento ucel se zfizuje

Arbitrazni komise pro posuzovani stiznosti.

Kodex reklamy nabizi svou vlastni definici reklamy ,,Pro ucely Kodexu se reklamou
rozumi proces komercni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluZbach
(dale jen ,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna

o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely
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u rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich del, periodicky tisk
a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi
komunikacni prostfedky umoZzriujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice
zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl,
pokud prodejce vyhradné oznacCuje misto, kde vyrobek nabizi spotrebiteli®
(Kodex reklamy, 2013, ¢l. 1.1).

Cast Kodexu reklamy je vénovana regulaci propagace alkoholu ve vztahu
k mladistvyym. Ta nesmi na miladistvé cilit a osoby v ni vystupujici musi byt
starSi 25 let a i tak fyzicky vypadat. Dale je zde kapitola nazvana Déti a mladez,
ktera uplathuje zasady etického Kodexu pouzivané Mezinarodni obchodni
komorou v Pafizi. Podle deského Kodexu neni dovolena reklama,
ktera by podporovala déti v chozeni na neznama mista, ktera by ukazovala déti
v dosahu pracich praskd, Iéka €i dezinfekénich prostfedkl. Déti nesmi z reklamy
pochopit, Ze pokud dany produkt nebudou vlastnit, stanou se ménécenni.
To souvisi i s tim, Ze je reklama nesmi povzbuzovat k naléhani na rodie, aby jim
dany produkt koupili. Pokud se déti v reklamé vyskytnou, musi byt ukazovany
v bezpecné situaci a tak, Ze dodrzuji bezpec€nostni pravidla. Reklama na Skolach
vSech urovni je spjata se souhlasem feditele Skoly. Pokud reklamni sdéleni
obsahuje upozornéni na détskou soutéz (sbér kupénu, nabidky prémii, tahy cen),
musi byt vhodné vysvétlena pravidla. Jestlize je v reklamé dité na kole nebo jako
chodec, musi byt zfetelné, Ze dodrzuje vSechna bezpecCnostni pravidla
(Kodex reklamy, 2013).

Spolecnosti mohou vyuzit sluzbu Copy Advise. Ta spocdiva v posouzeni vhodnosti
reklamy a splnéni kritérii v etickém Kodexu pfed jejim spusténim. Cilem je zvySeni
efektivity samoregulace reklamy v CR a ochrany spotfebitele. Vyznam je
jednoznacné v prevenci. RPR vyda k posuzované reklamé stanovisko, které muze
byt bud pozitivni nebo negativni. Pokud je negativni je zcela v zodpovédnosti
zadavatele, pokud reklamu zvefejni. PFi pfijeti stiznosti rozhodne Arbitrazni
komise shodné se stanoviskem Copy Advise. V pfipadé pozitivniho stanoviska je
reklama v souladu s etickym Kodexem reklamy. Systém je zpoplatnén
¢astkou 3 500 K¢ pro ¢leny RPR a 6 000 K& pro necleny. RPR vydava pisemné
zhodnoceni  predlozené reklamy. Sluzba je spoleCnostmi vyuzivana
pfiblizné 20-25 krat rocné (RPR).
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RPR je od roku 1995 c&lenem Evropské asociace samoregulacnich organu
EASA (angl. The European Advertising Standards Alliance). Tato neziskova
organizace ma sidlo v Bruselu a byla zalozena v roce 1992 na zakladé iniciativy
tehdejSiho britského mistopfedsedy Evropské komise Sira Leona Brittana.
Ten véfil, Ze mohou vzniknout samoregulacni organy reklamy, které budou
efektivnéjSi nez detailni pravni Upravy. V souasné dobé ma EASA 38 clend.
27 z nich pochazi z evropskych zemi, zbylych 11 z mimoevropskych.
Z primyslovych odvétvi ma EASA 16 Clenu, které Ize rozdélit na inzerenty,
agentury, média a dalSi. Aliance je financovana ze zaplacenych c¢lenskych
pFispévkl samoregulacnich organu a z prodeje The Blue Book, ktera predstavuje
pfirucku samoregulace reklamy pro zpracovatele a zadavatele reklam,
akademické pracovniky a dalSi. Hlavnim cilem je podpora legalni, etické, Cestné
a pravdivé reklamy. Toho chce EASA dosahnout jak na narodni, tak evropské
arovni. Jednim z nastroju jsou mezinarodni stiznosti. Ty si lze pfedstavit tak,
Ze irsky spotfebitel pfijima televizni vysilani z Velké Britanie. Béhem oblibeného
pofadu shlédl reklamni spot, na ktery si stéZuje u irské samoregulacni organizace.
Ta ji pfeda do britské samoregulaéni organizace, ktera ji teprve bude FeSit
v souladu se svym Kodexem reklamy. Pfeshrani¢ni stiZnost Ize podat i pfimo
k EASA. Druhym nastrojem je sepsani platnych pravidel, které jednotlivé
samoregulacni organy budou implementovat do svych Kodexu. Tato pfedstava
pfiSla s mysSlenkou jednotného evropského trhu. Tretim nastrojem je
Pre-Clereance, které maji nékteré zemé povinné vyuzivat pfi propagaci komodit,
které podléhaji pravni upravé (alkohol, I&Civa, reklama zaméfena na déti). Tento
systém je vyzadovanv Irsku, Francii, Velké Britanii, Italii a Nizozemi. CR tento
systém plnit nemusi (EASA).

2.4 Harmonizace regulace reklamy v CR s pravem EU

Na celém uzemi EU je oblast prava vénovana regulaci reklamy téméf plné
harmonizovana. Problémy se objevuji ve vykladu nékterych pojma, pravidel
a sjednocovani dohlizejicich organd. NejvétSim problémem vSak zlistava samotna
definice reklamy, ktera je témér v kazdé zemi mirné odliSna. Zkratka to, co se

povazuje za reklamu v zemi jedné, neni reklamou v zemi druhé.

K dosazeni idealni funkce vnitfniho trhu vyuziva EU ochranu spotiebitele. VSichni

spotfebitelé jsou rovnopravni a odpovédni pfi nakupech zbozi a sluzeb na vnitinim
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trhu. Podle smlouvy o fungovani EU se ochrana spotfebitele fadi mezi jeji hlavni
konani. Pocit pravniho bezpeci pro spotiebitele ma zvysit odbyty a preshranicni
transakce na vnitfnim trhu. Pokud bude rlst duvéra spotiebitele, trh se stane

prislusné evropskée predpisy.

EU reguluje a harmonizuje své pravo dvéma odliSnymi principy. Jedna se
moznou hranici pravni ochrany, které Clenské staty musi implementovat do svych
pravnich fadd. Naopak maximalni harmonizace prosazuje maximalni moznou
uroven pravni ochrany. Tyto dva principy davaji lidem jistotu, Ze na uzemi
kazdého Clenského statu bude v urcité oblasti prava minimalni regulace,
ktera dodava spotrebitelim jistotu a duvéru a zaroven je ur€eno i maximum

a zadny stat nesmi pozadovat vice (Vavrecka, Stépanek, 2012).

V oblasti regulace reklamy jiz doSlo prostfednictvim evropskych nafizeni k plné
harmonizaci prava ve velkém rozsahu. Tedy doSlo ke slouCeni minimalni
a maximalni harmonizace a neexistuje témér zadna moznost pro regulaci
na narodni urovni. VSechny obchodni praktiky vCetné reklamy, které se tykaji
konecného spotiebitele, harmonizuje smérnice 2005/29/ES o nekalych
obchodnich praktikach vuc&i spotfebitelim na vnitfnim trhu. Ta definuje vztah
mezi nekalymi obchodnimi praktikami a mladistvymi takto ,....Zaméfuje - Ii se urcita
obchodni praktika na urcitou skupinu spotrebitelt, jako jsou napfiklad déti, je
Zadouci, aby se dopad takové obchodni praktiky hodnotil z pohledu priimérného
Clena dané skupiny. Proto je vhodné zaradit do seznamu praktik, jez jsou za vSech
okolnosti nekalé, ustanoveni, které, aniz by ukladalo obecny zakaz reklamy
zaméfené na déti, chrani deti pred pfimym navadenim k nakupu
(2005/29/ES, ¢l. 18). Dalsi ¢lanek pak vysvétluje vétsi zranitelnost a davéfivost
nékterych jedincl, ktefi jsou oslabeni vékem, fyzickou nebo psychickou
daveérivosti. Pokud by nekala obchodni praktika mohla oslabit jejich ekonomické
chovani a obchodnik mlze toto racionalné predvidat, je vhodné zajistit pfimérenou
ochranu téchto zakazniki z pohledu primérného spotfebitele z této skupiny
(2005/29/ES, ¢l. 19). Reklamu na urovni televizniho a rozhlasového vysilani

vuci nespotrebitelim upravuje smérnice 2010/13/EU. DalSi smérnici, ktera se
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vyznamné podilela na harmonizaci reklamy je smérnice 2006/114/ES o klamavé

a srovnavaci reklamé (Vavrecka, Stépanek, 2012).
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3 Dité jako spotrebitel

Jak jiz bylo zminéno vysSe, dité je diky své nezkuSenosti zafazeno do skupiny
spotfebitell, ktera potfebuje zvlastni pravni ochranu. DuleZitost této mySlenky je
podloZena i tim, Ze ji Fe$i dokumenty mezinarodni sily. V Zenevské deklaraci prav
ditéte se objevuje uz v roce 1924. Trend ochrany mladistvych se od té doby
vyvijel. S koncem druhé svétové valky vznika OSN a dokument Deklarace prav
ditéte, ktery na konci 80. let minulého stoleti nahradila modern&jsi Umluva
o pravech ditéte. V CR je ochrana zakladnich prav ditéte zanesena dokonce
v jednom ze dvou zakladnich pilifG Ustavniho pofadku CR v Zakladni listing prav
a svobod (Ustavni zakon &. 1/1993).

3.1 Psychicky vyvoj ditéte a plisobeni reklamy

Psychicky vyvoj osobnosti je zakladni disciplinou psychologie. Rozvoj kazdého
Clovéka je jedineCny, protoze je dan vngjSimi a vnitfnimi podminkami vychovy,
které u vSech pusobi jinak. Mezi vnéjSi determinanty vychovy Ize zafadit socialni
a prirodni prostfedi, ve kterém jedinec vyrusta. Jde o vliv jiz stavajiciho prostredi
na vychovavaného, napfiklad dosazena uroven Zzivota, materialni vybaveni,
politické, kulturni a ekonomické faktory. Do vnitfnich podminek fadime fyzické
a psychickeé predpoklady, které jsou dany viohami a dispozicemi Clovéka. Tyto dvé
podminky se navzajem sloZité ovliviuji a podminuji. Déle lze rozliSovat pfimé
a nepfimé vychovné pulsobeni. Do pfimého pusobeni Fadime rodiCe, Skolu
a pratelé. Zde je vyznamné ovlivnéni déti navzajem mezi sebou. K jedné z prvnich
interakci dochazi v matefské Skole a s nastupem na zakladni Skolu. Jedno dité
muze mit znackové obleCeni, kolo a hracky, které jsou vidény v televiznich
reklamach. Za¢ne se chlubit ostatnim, a pokud by takovych déti bylo vic, dokazou
byt i zli na ostatni, ktefi tyto véci nevlastni. Televizni spoty se fadi do nepfimé
determinace vychovy. Jedinec je tak ovlivhovan pFfedevSim prostfednictvim
vefejného minéni, hromadnych sdélovacich prostfedku a vefejné propagandy.
Na tomto pfikladé je mozné vidét, Ze reklama je spoleCensky problém,

ktery dokonce dokaze i negativné ovliviiovat vztahy mezi lidmi od détstvi.
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Tab. 1 Psychicky vyvoj ditéte (zdroj MPSV)

Obdobi Psychicky vyvoj
Novorozenecké Rozvoj zrakového a sluchového vnimani.
Novorozenecké reflexy, uchopné, saci a polykaci reflexy.
Rok 0. - 1. Reakce na lidi obecné stejné, preference tvare a lidského hlasu,
(0. - 3.mésic) usmeév na lidskou tvar - napodobeni vyrazu tvare dospélého.

Kojenecky vék

Rok 0. - 1.
(2. - 11.mésic)

Poznavani tvar(, odlieni lidské tvare od véci, poznani vlastniho
obrazu v zrcadle, zvySujici se pozornost, nalezne zakryty pfedmét,
jednoducha manipulace s hraCkami, rozvoj zrakového a sluchového
vnimani, narGstajici porozuméni sloviim a pokyndm.

Lezi na zadech, sedne si s pomoci, koordinace oko-ruka, rukou dava
predméty k Ustdm, olizne Izici do sucha, pije samo z hrnicku.

Tzv. socialni smich - usmév na lidskou tvaf, zaméfeni se na znamé
lidi, strach z cizich, uzivani jednoduchych gest, napodobuje novy
pohyb a gesta, Spolupracuje pfi oblékani.

Jednoducha funkéni hra (jezdi si s autiCkem).

Batolici vék

Rok 1. - 3.

Rozpoznani znamych mist, navzajem pfifadi znamé barvy, snazi se
opakovat znama slova, narasta vytrvalost pfi sledovani cilu, fika
Ciselnou fadu s chybami, pozna nékteré znamé obrazky, reaguje na
jméno, uposlechne pfikazy a zakazy, pozna znélku z TV nebo nékteré
pisni¢ky, uvadi jméno a pfijmeni, spontanné ¢mara tuzkou,
samostatné jde, obraci listy knihy, strach z cizich lidi, vede druhé za
ruku, aby jim néco ukazal, imituje, samo o sobé hlasi vyprazdnéni.

PfedSkolni vék

3-6let

Udava své pohlavi, znalost dnu v tydnu a ro¢nich obdobi, uréi, co se
zménilo, dokonéi krat$i zajimavy ukol, uréi funkci béznych pfedmétd,
urci pocet do 10 prvk( spravné, tfidi pfedméty podle barvy nebo tvaru,
uzivani pluralu, chape pojmy vpravo/vlevo a rano/vecer/zitra, chyta
hozeny mic, kresli domy, stfiha ndzkami, dobfe snasi kratsi separace
od rodic¢l, umi pozdravit, poprosit a podékovat, zavazuje tkanicky,
organizuje divadlo, vytvaFi scénére.

Mladsi Skolni vék

6-9let

Umi pojmenovat rizné odstiny barev, zna dny v tydnu, mésice, ukaze
pravou a levou stranu na sobé i na druhém ¢lovéku, jizda na kole,
ZlepsSeni proporci postavy, vyhledava kolektiv, mélo by byt piné
schopno zakladni sebeobsluhy, hry uz jsou obvykle realistické.

Stredni Skolni
vék
a pubescence

10 - 15 let

Chapani abstraktnich pojmi, aktivita, vykonnost, labilita emoci, zmény
nalad, zaCinaji se projevovat rozdily ve skupinach slozenych na
zakladé pohlavniho rozlieni - div&i a chlapecké skupiny se lisi v
zaméfeni, rozvoj osobni identity, dité je schopné plné sebeobsluhy,
stoupa zajem o pocitacové hry.

Adolescence

16 - 18 let

Intelektualni potencial dosahuje svého vrcholu, neni dosud doplnén o
Zivotni zkuSenost, flexibilita uvazovani, télesny vyvoj se stabilizuje,
fyzicka odolnost a vykonnost se zvySuji, rozvoj muzské a Zenské role,
sebepojeti a sebehodnoceni se stale proménuje, zcela ztraci zajem o
hru a povaZuiji ji za détskou zalezitost, specifické zajmy.

Zdroj: Orientaéni hodnoceni psychického vyvoje ditéte pro socialni praci, s. 6 - 34

V problematice psychického vyvoje ditéte se neda najit jednotné déleni. Shodné
u kazdého autora je pouze to, ze jednotliva obdobi jsou dulezita a prolinaji se,
tudiz na sebe musi navazovat a zadné nelze vynechat. Pro svou praci jsem si
vybrala jako zdroj studii vypracovanou pro MPSV CR z roku 2013. V jednotlivych

obdobich se uvadi, k éemu uz ma byt jedinec zpusobily. Jako metody hodnoceni
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se doporucuji pfedevSim pozorovani a rozhovor. V praxi se také vyuziva volna
a strukturovana hra, psychologické testy a dotazniky. Studie je u€ena pro socialni
pracovniky, ktefi na jejim zakladé maji byt schopni orientacné zjistit, zda vyvoj
ditéte odpovida jeho véku a tedy i oCekavani. Neni urCena pro skute¢nou
diagnostiku psychického vyvoje, ale jako podklad pro socialni pracovniky,
od kterych se oCekava jiz jistd znalost vyvojovych specifik. DuleZité je zminit,
Ze u kazdého jedince je rozdilna kvalita a kvantita v osvojenych schopnostech
a dovednostech, které zvladne rozvinout. Pfi hodnoceni konkrétniho jednotlivce

plati uvedené charakteristiky pouze orientacné.

Firma Ogilvy & Mather zpracovala v roce 2012 studii, ve které se uvadi jaké
komunika¢ni kanaly vyuzit u déti rGzného véku, aby reklama byla efektivni.
Spolecnost oslovila tfi sta marketingovych specialisti z velkych Ceskych firem
a kladla jim otazky ohledné eti¢nosti reklamy zaméfené na déti, praktickych

poznatkl a osobnich nazord.

16%
28%
sms
direct mail
48%
12% 96% 92% = email

internet

M radio

BTV

do 6 let 6-11 let 12-15 let 16-18 let

Zdroj: Studie Déti a reklama, s. 6

Obr. 2 Nejvhodnéjsi komunikaéni kanaly pro cilovou skupinou déti

U déti predskolniho véku doporucuji marketingovi odbornici televizi, ale zmiriuji se
i o sponzoringu a product placementu. Dulezita je srozumitelnost. Od Sesti

do jedenacti let se zvySuje podil komunikace pfes internet. Pouziva ho az 48%
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firem jako médium pro pfenos reklamy cilené na déti. Dominantni postaveni si
ale stale zachovava televize. Mezi dvanactym az patnactym rokem se na prvni
misto v komunikaci dostava internet, zvySuje se i podil radia. Snizuje se podil
televize, kterou uz tyto déti neuprednostriuji. Vzhledem k tomu, Ze tfetina déti
vyuziva smartphone, je zde potencial v oblasti mobilniho marketingu. V souvislosti
s tim se hovofi o ,digitalni generaci déti, protoze jeji interakce s médii je daleko
vy$Si nez u jejich predchiadcl. Od Sestnactého roku se da vyuzit nejvice
prostfedkll pro komunikaci s mladistvymi. Na prvnim misté zlstava internet,
dale televize, e-mail, radio a sms. S pfibyvajicim vékem roste pocet médii, kterymi
|ze déti oslovit (Ogilvy a Mather, 2012).

K podobnym vysledkim doS$la i organizace ATO, ktera se zabyvala otazkou
oblibenosti jednotlivych médii u Ceského détského divaka. Mezi ¢leny ATO patfi
Ceska televize, FTV Prima spol. s r.o., AKA CR, Stanice O, a.s. a dal$i pfidruzeni
Clenové. Asociace zaStituje plan elektronického méfeni sledovanosti
v domacnostech (ATO, 2015).
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Zdroj: U déti je stéle televize nejoblibené&jSim médiem (2013)

Obr. 3 Oblibenost médii u déti 4 - 14 let



Vyzkum zpracovavala agentura Mediaresearch, ktera oslovila 716 déti
ve véku 4 - 14 let. Prizkum jednoznacné ukazuje, Ze u déti je Cas straveny
u televize jednou z hlavnich volnoCasovych aktivit. Na druhém misté je internet,
u kterého je vidét, Ze s pfibyvajicim vékem se zvySuje jeho podil. VysSi preference
u chlapcu je dana tim, Zze radéji travi na internetu ¢as hranim her. Divky radégji

Ctou. O tom, co vidély v televizi nebo co precetly si i radéji vypravi mezi sebou.

Firma MillwardwardBrown, ktera se zabyva marketingovym poradenstvim,
vypracovala na zadost RRTV studii zabyvajici se pusobenim reklamy na potraviny

na déti. Zpracovala seznam produktlt a znacek, které si déti nejlépe zapamatuiji.

/ m

Zdroj: Efekt reklamy na nezdravé potraviny. Jak reklama plsobi na nas a nase déti? S. 15

Obr. 4 Reklamy a znacky, které si déti dobfe zapamatuji

Pro mladsSi populaci je pfirozenéjsi, kdyZz reklamu namluvi détsky hlas. Déti si
snadno zapamatuji reklamy, ve kterych vystupuji hrdinové z filma &i seriald,
animované reklamy a reklamy s pfibéhem, celebritou. Mezi dalSi faktory uvadi
spoleCnost barevnost, vyskyt zvifat, vtip a rytmickou hudbu. S poutavosti
pomohou i specificka zapamatovatelna slova. Mezi takova lze zaradit slovo
Lsomlékujes* které pouziva holCiCka v reklamé na suSenky Oreo. Pozornost Ize
zaujmout i rytmickym sloganem. Takovy se vyskytuje v reklamnim spotu
na vanocni kamion spolecnosti Coca Cola, kde se zpiva ,Vanoce jsou tady,

Vanoce jsou tady, CocaColu si vychutnej. S argumentaci pomaha i apelujici
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a presvédcCujici komunikace. Kromé reklamy ovliviiuji mladSi populaci i vzhled
a atraktivita obalu. Pokud je na baleni détsky motiv a pfibaleny jsou navic i tfeba
magnetky (pod vickem u jogurtu Kostici), hracky &i pastelky, da se oCekavat velké

ovlivnéni ditéte (MillwardBrown, 2012).

3.2 Dité - spotrebitel v rodiné

Polovina firem v CR méa ve svém portfoliu produkty, které jsou uréeny détem
a 28% z nich ma na komunikaci s touto cilovou skupinou vyclenénou c¢ast
rozpoctu. Vyznam ditéte jako spotfebitele v rodiné stoupa. Jeho vliv sili zejména
pfi nakupnim rozhodovacim procesu v rodiné. Do tohoto procesu vstupuji urcité

rozhodovaci jednotky:
1) Iniciator
2) Ovliviiovatel
3) Rozhodovatel
4) Kupujici
5) UZivatel

Détem se nejCastéji pfipisuje funkce ovlivhovatele, ale zalezi na véku, charakteru
kupovaného zbozi &i postoji rodi€h. V nasledujici tabulce je uveden prabéh

nakupniho rozhodovani v rodiné a podil jednotlivych ¢lenl na tomto procesu.
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Tab. 2 Vliv élenu rodiny na parametry kupniho rozhodovani

Vyrobek/ rozhodnuti | Manzel | Manzelka | Dité
Automobil

Kdy koupit 4,62 3,41 1,58
Za kolik 4 66 3,43 1,41
Model 4 .42 3.4 1,91
Barva 3.8 3,73 2,01
Domaci spotiebice

Jaky 3,39 4.5 1,89
Za kolik 3,79 4,15 1,85
Kde koupit 3,46 4,17 1,58
Styl 3,06 4 58 1,73
Barva 2,89 4 66 1,77
Znacka 3.3 4 .47 1,66
Nabytek

Jaky 3,51 4,46 2,1

Za kolik 3,98 4,11 1,48
Kde koupit 3,5 4,25 1,54
Styl 3,24 4,63 1,97
barva 3,14 4 .67 2,05
material 3,09 4,66 1,85
Cerealie

Jaky druh 2.6 3,81 3,95
Znacka 2,42 3.9 3,68
Baleni 2,16 4.2 2,29
Kde koupit 2,07 4,43 2,29
Kdy koupit 2,14 4 37 2,75

Zdroj: Spotfebni chovani, s. 51

Z uvedené tabulky lze vycCist, Ze ackoli dité jeSté nedisponuje vilastnimi penézi,
podili se vyznamné na rozhodovani o koupi véci zajistujicich chod domacnosti.
Kromé toho si v mnoha pfipadech sam vybira hraCky a produkty, které bude
vlastnit. Na pouzité stupnici znamena cislo 1 vibec zadny vliv a Cislo 5 zcela
vyhradni vliv. Dit€ mize navic pfispivat i k formulovani hodnot a vnaset do rodiny
pozornost k novym vyrobkim. Také ma moc vybéru informaci, které poSle dale
a bude tak informovat rodiCe o tom, co on sam uzna za vhodné a s ¢im se
ztotozriuje. Na druhou stranu hlavné rodi€e pak maji vliv v rodiné na dité
v dimenzich finan€nich uvah, ddvodld koupé a okolnosti nakupu (Koudelka, 2010).
To je divod pro€ by i propagace détskych produktli méla sméfovat na osloveni
déti prostfednictvim rodi¢l. PFiblizné polovina rozpo&tu na marketingové aktivity
cilené na déti by méla byt vy€lenéna na osloveni déti prostfednictvim jejich rodica.
Jedna se zejména o produkty, kde je potfeba racionalni uvazovani dospélého

napf. léky, nabytek €i obleceni.
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3.3 Pravni ochrana déti

V CR se setkdavame s tzv. socidlné - pravni ochranou déti a mladistvych.
Ta pFedstavuje garanci prav ditéte na vyvoj, Zivot, vzdélani, rodiCovskou péci,
vychovu a dalSi. Mezi organy zajiStujici tuto ochranu patfi krajské urady, obecni
Urady obci s rozsifenou pasobnosti, MPSV, UMPOD, Ufad prace CR, ale také
samotné obce, kraje, komise pro socialné-pravni ochranu déti a dalSi fyzickeé
Ci pravnické osoby, jsou-li timto vykonem povéreny (§ 4 Zakon o socialné-pravni

ochrané déti).

Socialné - pravni ochranu déti ve vztahu k ciziné zajistuje UMPOD, ktery sidli
v Brné. Jiz v roce 1930 zde byl zalozen dobrovolny spolek brnénskych pravnikd.
Hlavni Cinnosti byla pfeshrani¢ni pomoc pfi vymahani vyzivného. V roce 1949
predel spolek pod narodni spravu. O tfi roky pozdéji byl integrovan do Ufadovny
ochrany mladeze v Brné, ale uz v roce 1956 vznikla nova samostatna justi¢ni
slozka v rezortu Ministerstva spravedinosti, a sice Ustfedi pro mezinarodné&pravni
ochranu mladeze. V roce 2000 se pak Ustfedi reorganizovalo do nyné&j$i podoby
UMPOD (Plivova, 2010). Tento organ s celostatni ptisobnosti je spravnim Gfadem,
to znamena, ze plsobnost a zfizeni takové jednotky je dana zakonem. Podfizen je
MPSV. Mezi hlavni €innosti patfi pomoc pfi vymahani vyzivného ze a do zahranici,
mezinarodni unosy, zajisténi mezinarodniho osvojeni a prava styku. Kazdy spor
se snazi feSit nejdfive mediaci. To v8e zajistuje v nejlepSim zajmu ditéte, protoze

respektuje Umluvu o pravech ditéte (§ 3 Zakon o socialn&-pravni ochrané déti).

Verfejnopravni ochranu déti zajistuje ombudsman CR. Pro mladistvé je zfizena
i webova stranka deti.ochrance.cz, ktera ma pomoci détem v nesnazich a tézkych

zivotnich situacich.
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Vefejny ochrance prav
OMBUDSMAN

Ombudsmanka détem a nactiletym

Vitejte na strankich verejné ochrankyné prav
uréenych mladym lidem hledajicim pomoe v
nesnazich.

, Vefejna ochrankyné
prav

N Jak se na ochriankyni Af uz vas na tyto stranky privedla zvédavost nebo problémy,

obratit které vas trapi, v&fim, Ze tady najdete pomoc nebo alesport
radu. Skoro kazdy problém ma refeni a kdyz vam s jeho

Co se bude dit s mym hledanim nékdo pomiiZe, jde to snaze. Nebojte se napsat mi o

pFipadem svych potiZich, zeptat se na radu nebo poZidat o pomoe.
Nemate co ziratit, mdZete jen ziskat spojence, ktery ma dost

Jak§mi ptipady jsme se pravomoci, aby zjistil, jak se véci maji, miZe profetiovat

uz zabyvali éinnost ifadi a dalsich institueci, vyzna se v zakonech i

rozhodnutich soudi.

» Zajimavosti

Co je u nas nového?

Zdroj: Kancelar vefejného ochrance prav

Obr. 5 Webova stranka ombudsmana vénovana détem a mladezZi

Design stranek je wuzpusoben détskému uzivateli internetu (barevnost,
jednoduchost, pfivétivost). V horni Casti se nachazi animovana postava psa,
ktery pusobi vesele. Vedle néj jsou dvé bubliny s napisy: ,My nekouseme. Jsme tu
pro Vas.” a po kliknuti na nékterou ze zalozek se objevi jesté ,Vyresili jsme uz
mnoho pfipadd.“ Na uvodni strané je fotka nynéjSiho ombudsmana, telefonicky
a e-mailovy kontakt a uvitani mladistvych, ktefi stranky navstivili. Na dalSim
vybéru z menu je strucné vysvétleno, kdo je vefejny ochrance prav, jak ho
kontaktovat a jak se obecné FeSi kazdy pfipad. Podpurnym prostfedkem pro déti,

aby se nebaly ombudsmana kontaktovat, maji byt ukazky jiz vyfeSenych pfipada.

3.4 Deklarace prav ditéte a Umluva o pravech ditéte

Organizace spojenych narodu pfijala 20. 11. 1959 v New Yorku Deklaraci prav
ditéte jako navazujici dokument na Zenevskou deklaraci prav ditéte, ktera pochazi
z roku 1924. Tu pfijala tehdejSi Liga narodl. Poprvé se tu objevuje myslenka,
ze dit¢é kwvuli své zranitelnosti potfebuje zvlastni pravni ochranu
(Eva Vanickova, 2009). Kvuli hroznym udalostem ve 2. sv. valce Ligu narodud
nahrazuje OSN, ktera ve velmi kratké dobé pfijima nékolik dokumentd, které se
tykaji lidskych prav. Jednim z nich je i Deklarace prav ditéte. OSN tak navazuje

na mysSlenku Ligy narodl, Ze dité potfebuje kvlli své nedostateCné fyzickeé
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a psychické vyzralosti zvlastni pravni ochranu. Cilem Valného shromazdéni je
Stastné détstvi, uzivani prav a svobod ditéte. Tato deklarace se sklada z deseti
zasad, které Clenské staty mély pfijmout do své legislativy. Jedna se pfedevsim
0 podporu prav vSech déti (bez rozdili rasy, pohlavi, socialniho postaveni)
majicich od okamziku narozeni pravo na jméno a statni pfislusnost. Dité ma pravo
na bydleni a bezplatné vzdélani. Stat by mél pfiméfené podporovat i jeho matku.
Pokud je dité bez rodi¢l ma pravo na finanéni a jinou pomoc, kterou musi zajistit
stat. Deklarace nezapomina ani na dusevné Ci fyzicky postizené, ktefi maji narok
na zvlastni péci. Poslednim dulezitym bodem je zasada, Ze dité bude vzdy jako

prvni, komu bude poskytnuta pomoc (OSN, 1959).

Na popud OSN vznikl v roce 1946 Mezinarodni détsky fond pro pomoc détem
(United Nations International Children's Emergency Fund) dnes znamy jako
UNICEF. Ukolem fondu byla pomoc détem, které byly postizeny 2. sv. valkou.
V roce 1953 se stal UNICEF (s trvalym nazvem United Nations Children's Fund)
mezivladni organizaci a neodmyslitelnou soucasti OSN. Jeho pomoc se stala
fizena a odborngjSi. Dnes pomaha organizace détem v nejchudsich Castech svéta
a v oblastech, které zasahly pfirodni katastrofy. Hlavnimi cili je zajistit détem
v téchto regionech pitnou vodu, vyZivu a hygienu. Pfi svych aktivitdch se dnes fidi

Umluvou o pravech ditéte (Cesky vybor pro UNICEF).

Umluva o pravech ditéte byla vyhladena Valnym shromazdénim
OSN 20. listopadu 1989 v New Yorku. S vyjimkou USA a Jizniho Sudanu ji pfijaly
téméF vSechny zemé&. KdyZz zemé& Umluvu ratifikuji, zavazuji se k implementaci
zasad do svého legislativniho systému. V tom je dulezitost téchto pravidel - jsou
pravné vynutitelna. Umluvu ratifikoval v roce 1991 tehdej$i Federalni vybor CSFR.
Umluva se ¢&leni na 54 &lanka a &tyf kategorii: hlavni zasady, pravo na preziti
a rozvoj, prava na ochranu, pravo na zapojeni se do spole¢nosti. Na urovni
hlavnich zasad se hovofi o hranici 18 let jako o hranici pro zletilost.
Pokud by néktery stat mél tuto hranici niz, doporucuje se toto pfehodnotit. Dale se
tu zdUrazriuje odstranéni diskriminace, pravo na zivot a rozvoj. Dospéli by méli
délat rozhodnuti v souladu s nejlepSim zajmem ditéte a v tomto rozhodnuti
prihlédnout i k nazoru ditéte. V kategorii pravo na preziti a rozvoj se klade dlraz
na roli rodi¢l, ktefi nesou odpovédnost za vychovu a na roli vlady, kterd ma toto

kontrolovat a zajiStovat. Kategorie prava na ochranu se zasazuje o ochranu ditéte
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proti jakékoli kriminalni c¢innosti (Unos, rdzné formy nasili, détska prace).
Pokud samo dité spacha trestnou Cinnost, nemélo by byt zavieno do véznice
spolecné s dospélymi, nemélo by ztratit kontakt se svou rodinou, nemusi byt
odsouzeny k trestu smrti a ani na dozivoti. Pravo na zaclenéni vyzdvihuje svobodu
déti a respekt k jejich nazoru (OSN, 1989).

V CR existuje od roku 1990 navic Fond ohroZenych déti jako neziskova nevladni
organizace. Provozuje regionalni pobocky, azylové domy, mediaCni centra
pro feSeni rozvodl a zafizeni Klokanek pro déti vyzadujici okamzitou pomoc.
Diky celonarodnim dobroCinnym sbirkam se z Fondu stala nejvétSi organizace
na pomoc détem u nas. Mezi roky 1990 - 2011 feSil Fond témér 45 000 pfFipadul
ohrozenych déti (Fond ohrozenych déti). Dale u nas funguje Sdruzeni Linka
bezpeéi uréena détem a mladistvym, stejné tak jako jejich rodiétiim a Cerveny kfiz,

ktery organizuje pobyty pro postizené déti.
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4 Rada pro reklamu - rozbor stiznosti tykajicich se
problematiky ditéte

V této Casti diplomové prace se budu zabyvat analyzou reklam, které byly cileny
na mladistvé, nebo se v nich dité objevovalo v nevhodnych situacich a zaroven
na né byla podana stiznost u RPR. Arbitrazni komise pak rozhodla, jestli jsou
nebo nejsou v souladu s Kodexem reklamy. V prvni €asti vysvétlim rozhodovaci
proces, kterym musi projit kazda pfijata stiznost. Dale provedu analyzu stiznosti
na zakladé vlastnich vypoc¢td a nakonec uvedu pfiklady stiznosti, které Rada

v minulych letech projednavala.

4.1 Rozhodovaci proces v Radé pro reklamu

Jak jiz bylo uvedeno, RPR se zabyva etickou strankou reklamy, a sice ve vSech
dostupnych médiich (billboard, tisk, televize, radia, plakaty, letaky, internet
a ostatni). Jeji ¢innost funguje na bazi stiznosti, které do Rady posilaji fyzické
a pravnické osoby, obCanska sdruzeni - spolky a statni organy. Zcela vyjimecné
poda stiznost vlastni monitoring RPR. Pfijetim jakékoli stiznosti zacina
tzv. rozhodovaci proces, ktery je ilustrovan na nasledujicim obrazku. Kazdou

stiznost musi RPR provéfit a ucinit k ni rozhodnuti.

Rozhodovaci proces nezavislé Arbitrazni komise RPR

| stiznost v pisemné formé (postou, faxem, mailem) |

| stiZnost (podnét) posouzen sekretariitem RPRl

| zadavatel poZadan o vyjadieni |

| rozhodnuti ArbitraZni komise RPR |

| reklama prohlasena za zavadnou I | I stiZnost zamitnuta |

| zh¢astnéné strany informovény | | zhtastnéné strany informovany |

| rozhodnuti AK RPR nerespektovino | | reklama pozastavena | | reklama pozménéna |

| protest proti rozhodnuti AK RPRl

rozhodnuti o protestu

rozhodnuti AK RPR publikovano v médiich a na webu

Zdroj: Rada pro Reklamu, 2015

Obr. 6 Rozhodovaci proces Arbitrazni komise RPR
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Poté, co stiznost obdrzi sekretariat RPR, je pozadan zadavatel reklamy o zaslani
stanoviska ke stiznosti a zaznamu ¢i vizualu pfedmétné reklamy. Tyto podklady
jsou poté Kk dispozici nezavislé Arbitrazni komisi, ktera ma 13 clend
a 3 pozorovatele. Tato komise zaseda jednou mési¢né a feSi, zda jsou
projednavané reklamy v souladu nebo v rozporu s ustanovenimi v etickém
Kodexu. Rozhodnuti Arbitrazni komise maiji charakter doporuceni. Bud muze
navrhnout uplné stazeni reklamy nebo jeji upravy. RPR tak nema pravomoc si
stazeni reklamy vynutit. V pfipadech, kdy je reklama v rozporu s Kodexem
reklamy, ma zadavatel moznost podat protest proti rozhodnuti. Musi vSak dodat
dalSi podklady a argumenty. O protestu pak opét rozhoduje Arbitrazni komise.
V naléhavych pfipadech se Arbitrazni komise muize sejit na mimofadném
zasedani nebo rozhodovat per rollam, tedy pisemné. K tomu dochazi pouze tehdy,

je-li potfeba zaujmout stanovisko okam?Zité.

4.2 Souhrn projednavanych stiznosti

Mezi roky 1995 - 2014 obdrzela RPR celkem 1024 stiznosti. Nasledujici tabulka

analyzuje pocet pfijatych stiznosti a jejich rozbor z hlediska uznani zavadnosti.

Tab. 3 Pocet projednavanych stiznosti v letech 1995 - 2014

Celkem 1024
Zavadné 240
Zamitnuté 650
Dle &l. 8 JR 41
Ostatni 87

Zdroj: Rada pro reklamu, 2015

Z celkového poctu stiznosti jich RPR uznala jako zavadnych pouze 240, tedy
zhruba ¢tvrtinu. Nadpoloviéni vétSinu (650) jich zamitla. Pomoci ¢&lanku 8
jednaciho fadu bylo vyfeSeno celkem 41 stiznosti. Jedna se o vyfizeni reklamy jeji
zménou. Arbitrazni komise RPR vyda rozhodnuti a zaroveri informuje stéZovatele,
Ze zadavatel nebo reklamni agentura reklamu zméni nebo ji uz nebudou pouzivat.
Do ostatnich rozhodnuti Ize zafadit napfiklad stiznost na reklamu firmy HENKEL
CR, spol. s r.o., ktera v roce 2012 uvefejnila propagaci tablet do mycky SOMAT.
Tyto tablety byly prezentovany jako ,Nejlep$i v CR* St&Zovatel zastaval nazor,
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Ze toto jednani vyvolava u spotfebitell klamné pfedstavy o vyjimecnosti téchto
tablet. Zadavatel reklamy, firma HENKEL, vSak dodala dukazy o testovani
produktll v nezavislém akreditovaném institutu, nikoli v laboratofich samotné
spolecCnosti. Kopie testu poslal zadavatel jako pfilohu ke svému vyjadfeni.
U této reklamy se Clenové Arbitrazni komise shodli, ze jde o spor mezi konkurenty
a ten nespada do kompetence RPR. Stiznost byla zamitnuta (Rozhodnuti AK
RPR, 2012).

Reklamy, o kterych RPR rozhoduje, se daji délit podle druhu, nebo-li jaké téma se
v reklamé objevuje. Data wuvedena v nasledujici tabulce pochazeji
ze dne 20. ledna 2015.
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Tab. 4 Pfehled o projednavanych stiznostech podle druhu

Nasili,
Druh Zeny, - .. | Klamava, \S/H%(:Ls Ochrana | Ochrana
reklamy | sexismus Déti | Alkohol | Tabak zavadéjici | mus, spotrebi- OSOb.'
raSISMUS tele nosti

1995 6 0 3 4 10 0 8 0
1996 4 2 0 2 18 1 4 0
1997 5 3 2 0 7 2 4 3
1998 7 1 3 1 11 3 1 0
1999 4 1 0 3 6 3 0 0
2000 6 3 2 2 15 10 4 1
2001 8 0 3 0 5 14 12 0
2002 2 1 1 0 20 3 19 1
2003 7 0 1 0 20 6 17 1
2004 9 2 2 0 23 9 19 3
2005 9 0 2 0 29 5 24 0
2006 6 2 3 0 15 4 28 0
2007 10 1 6 0 18 5 42 0
2008 7 0 4 0 23 5 38 0
2009 8 0 5 0 14 1 28 0
2010 3 0 7 0 19 2 36 0
2011 2 6 5 0 13 1 27 0
2012 9 1 4 0 17 2 26 0
2013 6 0 2 0 16 0 20 0
2014 7 0 1 0 11 3 16 0
Celkem 125 23 56 12 310 79 373 9

Zdroj: Rada pro reklamu, 2015

V Ceském reklamnim prostfedi vyznamné prevySuji nad ostatnimi druhy reklam
klamave, zavadéjici a reklamy, které nejsou v souladu s ochranou spotfebitele.
Vyrazné je i zvySovani poctu stiznosti. Zatimco do roku 2000 bylo roéné podano
primérné 25 stiznosti, po ném se pocty zvySily na 46. Od roku 2004
do soucasnosti Cini prumér 61 stiznosti za rok. ZvySujici se Cislo je podle mého
nazoru nasledkem zvysujicich se agresivnich praktik, které marketingova oddéleni

firem pouzivaji, aby upoutali pozornost spotfebitelt. Kromé stiznosti uvedenych
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v tabulce, pfiSlo do RPR jesté 61 stiznosti na reklamy propagujici l1éCiva a 30

na ostatni ojedinéla témata v reklamé&, jako napfiklad nahota a nabozenstvi.

Pocet stiznosti, které byly podany v souvislosti s ditétem, €ini 23. Tabulka nize

uvadi konkrétni spole€nosti, jejichz reklamy byly RPR v této souvislosti feSeny.

Tab. 5 Stiznosti podle druhu - déti a mladez

Rok Celkem | Spoleénosti, na které byly stiznosti podany
1996 2 Peugot, Noventis

1997 3 Ostre sledovana reklama, obuv Fila, Bach
1998 1 Linka bezpedi

1999 1 autodoprava Spedos

2000 3 Fidorka, Mirinda, Kinder Surprise

2002 1 AMBI Pur

2004 2 Pivo Bernard, kola Author

2006 2 Odévy Timbukto, O prestavce stihnui dvé
2007 1 Kooperativa

2011 6 VW, Sazka (2x), park Mécholupy, Nimm 2 soft, Keno
2012 1 IKEA

Zdroj: Rada pro reklamu, 2015

Nejvice stiznosti bylo zaznamenano v roce 2011, v ostatnich letech se hodnota
pohybuje od 0 do 3 podanych stiznosti. Je zfejmé, ze nékteré reklamy nebyly
cileny na dité jako spotfebitele. To ovSem nehraje roli, protozZe i tak mohla reklama
upoutat jeho pozornost. Neni v moci ditéte rozpoznat, zda je reklama na néj
zamérena Ci nikoli. Jedna se napfiklad o reklamu firmy Kooperativa, pivovaru

Bernard nebo spolec¢nosti Sazka.

4.3 Analyza vybranych pripadui

Zakonna ustanoveni regulujici reklamu jsou doplnéna samoregulacnimi
mechanismy, které sice nejsou pravné vynutitelné, ale jejich ucinnost mize byt
Casto vySsi. Pro ucel této prace shledavam jako dulezité uvést priklady propagaci,
kterymi se RPR v souvislosti s ditétem ¢i mladezi jako spotfebitelem zabyvala.
Proslulou reklamu z roku 2000 propagujici Cokoladovy produkt Fidorka,

ve které hraje mala holciCka vypadajici jako panenka, povaZzuji za znamou,
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a proto ji ve své praci nezminim. Vybrala jsem si detailnéjSi popis televizni
reklamy na mineralni vodu Korunni. DalSi dvé kampané byly Sifeny pomoci
billboardl. Prvni z nich se tykala piva zna¢ky Bernard, druhda kampan s nazvem

O prestavce stihnu i dvé se zabyvala myslenkou zamezeni koureni u mladistvych.

4.3.1 Korunni sladké détstvi

V roce 2005 zahadjila RPR na zakladé vlastniho monitoringu rozhodovaci proces,
ktery se tykal televizniho spotu na mineralni vodu Korunni. V reklamé cvicCi
vystoupeni divCi pévecky sbor spolecné s dirigentem. Divky zpivaji pisen
Kdyby tady byla takova panenka. Vzhled a slova dirigenta: ,Tak tomu se rika
sladké détstvi“ asociuji s kauzou, ktera se feSila na podzim roku 2004. DoSlo

k zadrZeni sbormistra Bohumila Kulinského, ktery vedl détsky pévecky sbor a byl

zatCen za pohlavni zneuzivani sboristek.

Zdroj: People.cz, Televizni spot na produkt Korunni

Obr. 7 Porovnani podoby Bohumila Kulinského (vlevo) a dirigenta z reklamy (vpravo)

Naléhavost rozhodnuti v této véci zadala vyuziti ¢l. 9 jednaciho fadu RPR,
kdy ,Arbitrazni komise muzZe rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostfedkui
sdélovaci techniky (véetné elektronické posty) mimo své zasedani.“ Aby bylo
rozhodnuti platné je potfeba souhlas nadpolovi¢ni vétSiny ¢lend (RPR, 2008).
V tomto pfipadé bylo nutné zaujmout rychlé stanovisko, protoze reklama byla
aktualné nasazovana. Rada vyzvala zadavatele reklamy o vyjadfeni
ve lhaté 48 hodin.

Reklamni agentura, ktera spot vytvarela, nevidéla rozpor s Kodexem reklamy
a hajila se nékolika argumenty. Za prvé poprela, Zze by mél spot pfipominat kauzu
se sbormistrem Kulinskym. Obsah reklamy byl velmi obecny a mohl by se odehrat

u libovolného sboru. VSichni diriguji velmi podobné. Navic vizaz vystupujiciho
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herce je velmi podobna vSem domacim i svétovym sbormistrim, protoze vétSina
Zije bohémskym zplsobem Zivota a maji delSi vlasy a bryle. Druhym argumentem
byla reklamni kampan, ktera je postavena na totozném namétu s heslem Sladké
XXX (Sladka naivita, Sladké nicnedélani, Sladka pomsta). Opét jde o nadsazku,
ktera ma zachytit obecné znamé situace, ve kterych souslovi Sladké XXX dostava
ironicky nadech (Rozhodnuti AK RPR, 2005).

Vlastnik Karlovarské korunni kyselky, spol. s r.o., spoleCnost Alphaduct, a.s.
stahla reklamni spot z televizniho vysilani po konzultaci s prezidentem RPR
v nejkratS§im mozném Case. Arbitrazni komise zastavala nazor, Zze i kdyby
podobnost s dirigentem Kulinskym nebyla cilena, neznamena to, Ze se tam
nevyskytuje. Dulezité je, jak reklama vyzniva a v Siroké vefejnosti je vnimana
jako "ta reklama na mineralku jak je tam jako ten Kulinsky a div¢i sbor." Reklama
je v rozporu s Kodexem, konkrétné s Casti prvni, kapitola I, bod 3.4: Zadna
reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takove, Ci snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spotfebitelim.“ A dale také €ast prvni, kapitola lll,
bod 6.1: ,Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici
osoby nijak odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi.
(...).° Arbitrazni komise shledala reklamu per rollam jako zavadnou
(Rozhodnuti AK RPR, 2005).

Nadsazka, vyznamny atribut kazdé reklamy, se podle mého nazoru neda vyuzit
u osob, proti kterym je vedeno trestni fizeni, &i jsou trestné stihany. Podobnost
dvou osob je jednoznaCna. Takovou propagaci shledavam jednoznaéné
za neetickou. Tato reklama neni ziejmé cilena na détského spotiebitele, ale dité
v ni vystupuje v nevhodné situaci. Tuto kauzu mohly zaznamenat i déti ve starSim
véku 14 - 17 let ve zpravodajstvi a podobnosti si vSimnout. Shledavam jako
nepfipustné, aby tento motiv reklamy a skuteCnost mohli mladistvi vidét
na televiznich obrazovkach opakované a mohly tim padem dojit k zavéru, Ze je to
humorné, etické a v souladu se zakonem. Velmi pozitivhé se pfi feSeni této kauzy
ukazala rychla reakce Arbitrazni komise, ktera reklamu zaznamenala vilastnim
monitoringem. Myslim si, Ze v tomto pfipadé je vidét vySSi uc€innost
samoregulacénich  mechanismi  reklamy nez zakonnych ustanoveni.

Béhem nékolika dna docilila RPR toho, Ze reklama byla z obrazovek stazena.
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4.3.2 Pivovar Bernard

Jako dalSi pfiklad jsem si vybrala billboardovou reklamni kampan propaguijici pivo
Bernard z roku 2004. Heslem této kampané byl slogan ,Svét se zblaznil. Drzte
se...“ ktery reagoval na aktualni politické a spoleenské udalosti v CR i ve svété.
To je i davod proc je toto heslo napsané pismeny vystfizenymi z novin. Billboard(
bylo celkem Sestnact typl a objevovaly se postupné v pribéhu nékolika let.
Jednim z nich je i nize pfiloZzeny billboard, ktery zobrazuje malé chlapce oble¢ené

ve vojenském se zbranémi v rukou.

SYET seﬁ/ E\
Zbraznili |

/)

Drite
2 |

BERNARD
VLASTNI CESTOU

Zdroj: Pivovar Bernard, reklamni kampané

Obr. 8 Déti jako vojaci

Na tuto velkoploSnou reklamu pfiSla do RPR stiznost od vice soukromych osob.
Vadilo jim uzivani fotografie déti, které jsou v nékterych zemich vyuzivany jako
vojaci a zabijeji, bojuji a valCi. Pivovar Bernard se vyjadfil, Ze neplanoval vyuzit
jakékoli nasili a utrpeni. Reklamni kamparn s nazvem ,Svét se zblaznil. Drzte se...”
ma bojovat proti negativnim spole€enskych jevim, nikoli je podporovat. Stiznosti
byly Arbitrazni komisi zamitnuty (Rozhodnuti AK RPR, 2004). K této reklamé se
vyjadril Stanislav Bernard, spolumajitel a zakladatel pivovaru tak, Ze byla bohuzel
Spatné pochopena myslenka. Spole¢nost chtéla poukazat na zneuzivani détskych
vojakl. Poté, co obdrzeli nékolik e-maill s otazkou, pro€ umistuji na billboardy

déti vojaky a navic prisly i stiznosti do RPR, sami tyto billboardy odstranili.
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Celou reklamni kampan pivovaru hodnotim kladné, ale myslim, Ze tento billboard
se do celé koncepce nehodil. Nejevi se mi jako humorny a s pfiméfenou
nadsazkou. Ackoli ho Arbitrazni komise nezakazala, mné se jevi podle Kodexu
reklamy na hranici pfipustnosti. V kapitole Il VSeobecné zasady reklamni praxe se
piSe o sluSnosti reklamy. Konkrétné se uvadi, ze ,Reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplsobem normy
slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je
reklama zasahne® (Kodex reklamy, 2013, ¢l. 1.1). Myslim si, Zze ackoli je tato
reklama cilena na lidi, ktefi jsou plnoleti, mize zaujmout i mladsi populaci, protoze

se na billboardu objevuje.

Do RPR pfisly dalSi stiznosti od soukromych osob na billboard z této kampané,

na kterém je teprve 18leta Anna Gleisnerova.

VLASTNI CESTOU

Zdroj: Pivovar Bernard, reklamni kampané

Obr. 9 Vitézka hvézdné péchoty v pévecké soutézi

Reklama byla zhruba mésic na 450 billboardech po celé CR. Tiskovy mluvéi
spole¢nosti Bernard uvedl: ,Uréité si nedélame legraci z ni, ale upozorriujeme
na to, Ze sveét se opravdu troSinku zblaznil.“ Také podotkl, Ze sleCna s uZitim svych
fotografii souhlasila (Pivovary.info). StéZzovatelé zastavali nazor, Ze reklama muize
vyvolat dojem, Zze vykon zpévacky byl ovlivnén alkoholem. Také tato reklama
poSkozuje dobré jméno reklamy. Arbitrazni komise stiznosti zamitla. Vysvétleni

zadavatele bylo obdobné jako u vySe uvedeného billboardu. Kampan reaguje
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na negativni a usmévné jevy, které jsou pro =zadavatele zajimavé
(Rozhodnuti AK RPR, 2004).

Dal$i téma, které si pivovar vybral, byla kritika zasahu Vojenské policie v Ceské
televizi. Na plakatu je televizni hlasatelka, ktera ma prelepena usta paskou
a vedle ni stoji tfi policisté se zbranémi. Realizace kampané zabrala 5 dnU
a polepeno bylo 333 billboardu. Stanislav Bernard fekl novinaflim ,.Za to ted’ budou
ve v8ech koutech naSi zemé veédét, Ze si nemusime nechat vsechno libit. Jak jsem
rekl, spolec¢enska odpovédnost firem neni  jen o] charité”
(Marketingové noviny, 2011). Obrazek tohoto billboardu a dalSich v ramci této

kampané uvadim v pfiloze Cislo 1.

Této reklamni strategie se pivovar vzdal z nékolika duvodU. Za prvé $lo o ¢asovou
narocnost, kdy bylo potfeba rychle reagovat na nastalé situace a za druhé
o kontroverznost nékterych billboardd. Cilem kazdé reklamy je zaujmout Sirokou
vefejnost, novinafe a zviditelnit se. Toho dosazeno bylo. Protoze kampan byla
dlouhodoba, pomahala znacce odliSit se od konkurence. V roce 2004 stouply trzby
za pivo meziro¢né o 17%. Celkovy rocni zisk byl 176 miliond korun. To doklada
i ziskané tieti misto v prestizni soutézi Ceské pivo roku 2004. Jedna se o jedinou
novinafskou anketu, kterou organizuje Cesky svaz pivovard a sladoven
ve spolupraci s médii z celé CR. Porovnava se, jak se vyviji popularita a image
znaCek piv mezi sebou a jaké je poveédomi o jednotlivych znackach
(Pivovar Bernard, 2004). Dukazem o vétsi poptavce po pivu Bernard je i mnozstvi
uvafeného piva. V roce 2003 to bylo néco malo pfes 123 tis. hl. piva a o rok
pozdéji pfesahla produkce 127 tis. hl. (Pivovar Bernard, 2004). To pfedstavuje
meziroCni rust pfiblizné o 4 %. Na podzim roku 2005 se tedy vratili k pdvodnimu
positioningu ,Vlastni cestou”, ktery zobrazuje pivo Bernard jako unikatni
nepasterizované pivo na trhu. Billboardy poukazujici na nékteré spoleCenské

udalosti se objevovaly i po roce 2005, ale jejich Cetnost jiz nabyla tak vysoka.

Reklamni kampan spoleCnosti Bernard lze chapat jen v jejim celém kontextu.
V Ceském prostiedi je témérF ojedinéla. Nejedna se o propagaci produktu jako
takovou, ale o negativni, usmévné Ci zarazejici spoleCenské nebo politické jevy
a absurditu bézného Zivota, na které chce firma vyjadfit svlj nazor. Nejde
o jednorazovou zalezitost, ale ma trvalejSi charakter. Kazdy napad se navic musi

hodit do nazvu kampané ,Svét se zblaznil. Drzte se...“. Spole¢nost nereagovala
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jen na specifické udalosti jako byly pfijezd papeze do CR, vyhlaSeni amnestie
prezidentem CR, nepovedené vystoupeni sleény v pévecké soutézi, problematika
odposlechti, zasah policie v Ceské televizi a ozbrojenct na akci zvané CzechTek.
Témata byla i obecnéjSiho razu, napfiklad rozSifeni nemoci SARS
nebo upozornéni na piti piva z plastovych lahvi. Dalezité bylo upoutat pozornost
a pravé s tim souvisi kratky Casovy interval, ve kterém musely byt kampané
pfipraveny. Primérna doba zhotoveni byla Sest dni od napadu az po instalaci
billboardu, které byly bézné k vidéni ¢trnact dni. Tak byla podchycena aktualnost.
Zobrazeni bylo jednoduché a snadno Citelné. Pokud investice do reklamy
porovhame s investicemi do propagace jinych pivovarl je zfejmé, Ze jsou nizsi.
To je davod, pro€ musi byt reklamni kampané opravdu originalni, snadno
zapamatovatelné a tim padem efektivni. Ackoli nékteré billboardy shledala RPR
jako zavadné, ucinnost reklam byla vysoka. Firmé se meziroCné zvedaji trzby

a kazdym rokem se zvySuje i produkce piva.

4.3.3 O prestavce stihnu i dvé

Sdruzeni Retéz lasky k dé&tem vytvofilo v roce 2006 projekt proti détskému
koufeni. Jednalo se o propagaci Sifenou pomoci billboardl, na kterych byla
vyobrazena nezletila divka s hofici cigaretou v ruce s textem ,,O pfestavce stihnu
i dvé*®. Na reklamu si stézovalo vice soukromych osob. O vyjadieni pozadalo RPR
i Ministerstvo pramyslu a obchodu. Prestoze cil kampané (upozornéni
na zalezitost koufeni nezletilych) byl uslechtily, doSlo k poruseni Kodexu reklamy
v kapitole |, bod 3 Zakladni poZadavky na reklamu, €l. 3.2. ,Reklama musi byt
slusna, cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
VU8 spotfebiteli a spoleénosti“ a zaroven &l. 3.4 uvadi, ze ,Zadné reklama nesmi
vV zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, Ci sniZovat davéru

v reklamu jako sluzbu spotrebitelum*” (Kodex Reklamy, 2013).

47



Zdroj: www.docs.exdat.com

Obr. 10 O prestdvce stihnu i dvé

Psychologové mini, ze tato kampan mulze déti ke koufeni spiSe pfivést,
protoze jejich vnimani a zapamatovani si obrazku je pro né snadné a kampan
pusobi spiSe jako navod. S touto kampani jednoznacné nesouhlasim
a podle mého nazoru jen nepfipustné, aby bylo dité zobrazeno s hofici cigaretou
v ruce. S rozhodnutim Arbitrazni komise se pIné ztotoznuji. Z pravniho hlediska

shledavam, ze kampar ohroZuje psychicky a moralni vyvoj ditéte.
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5 Analyza vybranych soudnich rozhodnuti ve vécech ochrany
mladistvych

Krom& RPR funguje v CR jiz vySe zminéna RRTV, kter4 kontroluje obsah
televizniho a rozhlasového vysilani. Zakon dava Radé kompetence sankciovat
i jiz odvysilané pochybeni, nebot’ jinak nedisponuje Zadnym legitimnim nastrojem,
kterym by zamezila prenos kteréhokoli pofadu. Kontrola vysilani probiha

prostfednictvim monitoringu, ktery maji na starosti odborni analytici Uradu Rady.
Existuji 3 formy monitoringu:

1) Monitoring namatkové vybranych useku, ktery byva zpravidla vicehodinovy,

protoze jeho cilem je uplna kontrola obsahu.

2) Monitoring na zakladé pfedem stanoveného analytického cile je zaméren
na ruzné druhy obsahl. Pfikladem je rok 2011, kdy se Rada zameéfila
na odpoledni vysilaci dobu, protoze pravé tady je zvySené riziko,
ze déti sleduji televizni vysilani bez rodiCh, ktefi jsou jesté
v zaméstnani. Hlavnim cilem byly kriminalni serialy v téchto Casech.
O dva roky pozdéji se Rada zaméfila na reklamy a jiné formy obchodniho
sdéleni, které byly vlozeny prfed a po détskych porfadech. Tyto cile si Rada

urcuje kazdy rok a odrazi se v nich jeji priority.

3) Monitoring vysilani iniciovany stiznostmi divakd a posluchacld. RRTV
zaseda kazdé dva tydny a vzdy jsou ji prezentovany stiznosti za poslednich
étrnact dnu. Rada ma vzdy k dispozici i zaznam, ktery se vztahuje
ke konkrétnimu pfipadu a rozbor. Na zakladé toho rozhodne o dalSim

zpusobu feSeni. Stézovatel je pak vzdy informovan.

Tuto formu kontroly provadi pouze deset analytiki Ufadu Rady. Tii se staraji
o rozhlasové vysilani, dalSi dva se specializuji na audiovizualni medialni sluzby
na vyzadani, jeden Clovek ma na starosti obchodni sdéleni a Ctyfi televizni
vysilani. Rada vyuziva jesSté pét externich pracovnikl, ktefi zhotovuji zdznam
a provadeéji kontrolu nékolikahodinovych Usekl televizniho vysilani programd,
které jsou Sifeny pomoci pozemnich vysilacl, sateliti a kabelovych systému
v dosahu sveého bydlisté. Na celkovy poCet propagace v téchto médiich, kterych je

navic nékolik, je tento pocet velmi nizky (Déti a média).
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5.1 Pripadova studie 1 - Fernet 8000

Na zacatku roku 2008 spustila spole¢nost Stock Plzeh - Bozkov spol. s r.o.,
ktera vlastni znaCku Fernet Stock, dvé televizni reklamy na produkt Fernet 8000.
Nazev je odvozen od nejvysSich hor svéta a hesla: ,Kristalové prizracny jako led
na Stitech osmitisicovek®. Napoj je vyjimecny svou Cirosti a tak ho Ize smichat
témér s ¢imkoli. Fernet 8000 cili na populaci ve véku 25 - 35 let. Jako konzumenti

jsou v reklamach mladi lidé, ktefi se neboji zkousSet nové véci.

Na zaCatku prvniho spotu je zachycena mlada divka, ktera fika: ,Pojd, jdeme
dovniti“ a spole¢né s druhou mladou divkou jdou do zorbingové koule, tam se
sméji a skacou. Nasledné jedna z nich vyleze ven, nasype dovnitf krabici
gumovych medvidkl, nasedne a obé divky se pfipoutaji. Za zvuku hudby a kfiku
dévcat se koule vali z kopce a medvidci se uvnitf pfevaluji ze strany na stranu.
Zensky hlas Fika: ,Bavi t& zkouset co jesté nikdo nezkusil, ukaZ co je v tobé a zkus
osmitisicovku. Jediny cisty bylinny destilat, ktery si udélas podle svého, treba
s medvidkem.“ Pfi slovech ,Cisty bylinny destilat* dava jedna z divek do sklenice
Cerveného gumového medvidka. Nasledné si tuka s druhou a skleniCku vypiji
do dna. Na konci spotu stoji v travé lahev Fernet 8000, vedle které je napsano
,Cisté tvoje véc®. Obrazek jesté doplfiuji dvé piné sklenitky, na jejichz dné lezi

gumovy medvidek. V pozadi je ¢ast zorbingové koule.

Zdroj: www.novinky.cz

Obr. 11 Fernet 8000, reklamni spot ¢.1
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Ve druhém spotu jsou nejprve tfi muzi v kuchyni. Jeden z nich drzi v rukou
natazeny provazek s chilli paprickami, ten polozi na stal a papriCky vSichni
nasekavaji na malé kousky a poté drti. Kdyz jsou papriCky zpracovane, udélaji
z nich na stole tfi dlouhé &ary, kazdy z chlapcu se postavi k jedné z nich
a po odpocitani: ,TFi, dva, jedna ted!“ soupefi, kdo z nich rychleji chilli slizne.
Pouze jeden z nich to vydrzi az do konce. Pravé ten jde potom k lednici,
ze které vytahne lahev Fernet 8000, nalije skleniCky a ve své ma jesté celou chilli
papriCku. Kone€ny obrazek uz je velmi podobny tomu, co byl v prvnim spotu.

Slogan , Cisté tvoje véc” je stejny. Na dné skleni¢ky tu ale neni gumovy medvidek,

nybrz chilli papricka.

Zdroj: www.byznys.lidovky.cz

Obr. 12 Fernet 8000, reklamni spot ¢.2

Na prvni spot pfisla nejdfive stiznost do RPR od soukromé osoby s oduvodnénim,
Ze nabada ke konzumaci alkoholu mladistvé. Zeny se vénuji adrenalinové zabavé
a pobufujici je i motto ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny destilat, ktery si udélas
podle svého. Treba s medvidkem.“ Zadavatel reklamy namital, ze reklama je
v souladu s Kodexem reklamy RPR a nenavadi mladistvé ke konzumaci alkoholu.
Dale tvrdil, Zze hereCkam je vice nez 25 let a zorbing jako adrenalinova zabava
neni détskou hrou. Zadavatel reklamy se domnival, Ze stiznost je neopodstatnéna.

Rada stiznosti vyhovéla a shledala reklamu jako neetickou. Hlavnim dlivodem byl
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vzhled aktérek reklamy, které nevypadaly star$i 25 let. Reklama tak mdze oslovit
i spotfebitele, ktefi vzhledem k jejich véku, maji spotfebu alkoholu pravné
zakazanou (Rozhodnuti AK RPR, 2008).

Firma Stock Plzen podala RPR protest proti jejimu verdiktu. Nez dostala odpovéd,
stahla doCasné televizni spot z obrazovek, ackoli byl vysilan pouze dva mésice.
Rozhodnuti Rady musi spole&nost respektovat i proto, Ze je zastupcem Ceského
sdruzeni pro znackové vyrobky a Féra zodpovédnych vyrobcUl lihovin, které jsou
Cleny RPR. Nicméné tehdejSi feditel Martin PetraSek uvedl, ze ,Ritual piti
osmitisicovky s medvidkem ve sklenicce si vytvorili konzumenti sami, je to trend
pfimo z trhu, to jsme my nevymysleli“ (Némcova, 2008). V protestu spolecnost
argumentovala predevsim skutecnym vékem herecCek, ktery byl 27 a 28 let, jejich
liCeni a obleCeni je nijak neomladilo. Reklama byla spusténa na TV Nova a Prima
v hlavnim vysilacim Case, kdy televizi sleduje celéa populace. | to dokazuje,
Ze reklama nebyla cilena na mladsi populaci. Protest RPR zamitla s odlivodnénim
neshody s ustanovenim ¢l. 3.1., ¢asti I, kapitoly |, ktera se vénuje mladistvym.
Konkrétné se tu definuje, Zze osoby, které se vyskytuji v reklamé& a pozivaji
alkoholické napoje, nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a i fakticky musi byt
starSi 25 let (Kodex reklamy, 2013). Arbitrazni komise véfi zadavateli reklamy,
Ze jsou osoby v reklamé starSi nez je poZzadovana hranice, pfesto vSak divky
vzbuzuji dojem, ktery nevyhovuje pozadavkim tohoto ¢lanku, protoze jako mladsi
vyhlizeji. Z tohoto duvodu byl protest zamitnut (Rozhodnuti o protestu
proti rozhodnuti AK RPR, 2008).

Obou televiznich spotu si vSiml i monitoring RRTV a dospél k zavéru, Zze oba
mohou byt v rozporu s pravni regulaci reklamy. Ta zakazuje, aby reklama na
alkohol byla zaméfena na osoby mladsi 18 let a dale, aby tyto osoby nebo osoby
mladsi 18 let zobrazovala pfi spotfebé alkoholu. Je také zakazano vyuzivani
prostfedku Ci prvkd, které mladsi populaci oslovuji. RRTV z téchto dlvodu nafidila
spravni fizeni se zadavatelem i zpracovatelem obou reklamnich spotd.
Oba dostali za kazdou mutaci pokutu 500 000 K&. Proti rozhodnuti RRTV podali
oba Zaloby, které mély pokutu zrusit nebo alespon snizit. Méstsky soud v Praze
rozhodl pro kazdy spot jinak. U reklamy s divkami pokutu potvrdil, v reklamé

s mladiky rozhodl o zruSeni rozhodnuti RRTV (Déti a média).
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U reklamy s divkami patfily mezi hlavni argumenty Rady herci vyhlizejici mladsi
18 let a prostfedky, prvky Ci akce, které oslovuji pfedevsim mladistvé. Jedna se
0 zorbing a o konzumaci gumovych medvidkl, které jsou znakem pfedevsim
détské spotreby. Rada také vychazela z toho, ze zorbing a gumové medvidky si
nikdo nespoji s prfedstavou produktivné pracujici populace. Reklama méla cilit
pfedevSim na osoby mezi 25 - 35 lety, ale hereCky v reklamé timto vékem
nepusobi. Cely spot pusobi rozvernym, hravym a bezstarostnym dojmem
a na zakladé toho Rada zpochybnila, zda se jedna o skuteCny styl Zivota osob
okolo tficatého véku. Jako oporu svych tvrzeni dodala, Ze spot byl shledan i RPR
dle Kodexu reklamy jako neeticky (Rozsudek Méstského soudu v Praze
ze dne 16.12.2008, sp. zn. 2008/109/had/STO, &.j. had/8358/08).

Zalobce (STOCK Plzeni - Bozkov spol. s r.0.) namital, Ze zakon nedefinuje,
jak vypada osoba starSi 18 let a co jsou prostfedky, které mohou oslovovat
mladistvé. Jde o obecné pojmy, které maji Siroky vyklad, a jako takové jsou
v rozporu s pravni jistotou podnikatelskych subjektl. Chybi-li jasné vymezeni
pojmu, pak by méla RRTV ctit 2 zakladni zasady pravniho statu, a sice ze to,
co neni zakonem zakazano, je dovoleno a dale pokud existuje moznost odliSnych
vykladi nékterych pojmu, mél by byt dopad na ucCastnika spiSe pfiznivy.
Dalsi argument, ktery zalobce uvedl byl, Zze alkohol je vedle tabakovych vyrobku
statem povolena droga, ze které ma statni pokladna nemalé pfijmy. Odpovédnost
za nepfesné formulované pojmy se pfesouvaji na u€astnika tohoto fizeni. RRTV si
osvojila pravo definovat, jak vypada osoba mladSi 18 let a co je povazovano
za prostiredek, prvek C€i akci, které oslovuji osoby mladsi 18 let. Tvrdi, Ze obleCeni
jako bunda, jeansy a celkova vizaz jedné z divek neni charakteristicka jen
pro dospivajici populaci. Prostfedky, prvky €i akce, do kterych mizeme Ffadit
seskok padakem, horolezectvi, paintball nebo jizdu na raftech nepouta pozornost
jen miadistvych, ale naopak i obyvatel kolem 30 let, ktefi se diky témto akcim
uvolnuji od kazdodenniho stresu a frustrace. Zorbing oslovuje pfedevsim dospélou
generaci a zaméfuje se na firemni zakazniky. Neni doporu¢ovan osobam urcitého
vzristu a osoby mladSi 18 let mohou tuto aktivitu vykonavat jen se souhlasem
zakonného zastupce. Jedna jizda stoji pfiblizné 1 000 K&, coz je pro nezletilé
vysoka Castka. V reklamé jde predevSim o nadsazku. Rozhodovani o vhodnosti

tohoto spotu se nefidi pravem, ale osobnimi, zkuSenostnimi, hodnotovymi
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a pocitovymi postoji a nazory kompetentnich osob (Rozsudek Méstského soudu
v Praze ze dne 16.12.2008, sp. zn. 2008/109/had/STO, €.j. had/8358/08).

Zalovana RRTV odpové&déla na argumenty tykajici se jednotlivych pojmu a jejich
vykladl tak, Ze je opravdu nelze blize definovat a vymezovat. U pojmu osoba
vyhliZzejici mladsSi 18 let je tfeba vychazet z osobnich zkuSenosti (jak se tito lidé
oblékaji, komunikuji, prezentuji) a ostatni nepotfebuji zakonnou definici,
protoZze jsou obecné znamé. Pokud jde o tvrzeni, ze zorbing neni zaméfen
na mladistvé, vychazela RRTV z vlastniho Setfeni, kdy na internetovych
nabidkach prevladaji déti a mladistvy. Jednu jizdu lze pofidit i za 350 KE. VySi
pokuty 500 000 K& zduvodnila Rada tim, Ze alkohol patfi mezi citlivé komodity a je
v zajmu celé spolecCnosti chranit pfed nabadanim k jeho konzumaci predevsim déti
a mladistvé. Maximalni zakonna sazba je 2 000 000 K¢ a pokuta neni v plné vysi.
Vyznamny je ucinek takové reklamy na mladistvé, kdyz se z jejich pohledu jedna
pfi piti alkoholu o spontanni projev radosti a veseli. A pusobi jiz dva velmi zasadni
prvky pocit dospélosti Ci zralosti a vlastni finan¢ni pfijem. Efekt tohoto spotu
podporuje tento postoj, protoze predstavuje bezstarostnost pfi konzumaci
alkoholu. Reklamni spot byl Sifen pomoci dvou celoploSnych provozovatel(
televiznich vysilani, a to FTV Prima, spol. s r.o. a CET 21. Alespon dvakrat byla
zachycena monitoringem RRTV v hlavnich vysilacich ¢asech, kdy bylo zasazeno
velké mnozstvi divakd. VysSi pokuty urCila Rada s pfihlédnutim k tomu,
Ze zadavatel mohl reklamu nato it dle zakonnych opatfeni (Rozsudek Méstského
soudu v Praze ze dne 16.12.2008, sp. zn. 2008/109/had/STO, ¢&.j. had/8358/08).

Méstsky soud v Praze dosel k zavéru, Ze Zaloba na RRTV neni divodna a pokuta
byla ulozena pravem. Proti rozsudku podala spole¢nost Stock kasaéni stiznost
k NejvySSimu spravnimu soudu, ktery ji zamitl. S rozhodnutim soudu souhlasim,
protoze vyuziti jiz zminéného prvku gumovych medvidkl je podle mého nazoru
symbol détského konzumu. Tykani a vyzyvani divaka k vyzkou$eni jediného
Cistého bylinného destilatu tfeba s medvidkem, zorbingova koule a vesela hudba,
ktera dotvafi cely spot, dohromady plsobi vesele a lehkovazné. Tyto detaily tvofi
jadro celé reklamy. Chapu argument obhajoby tykajici se vykladu obecnych
pojmu, které lze vykladat subjektivné. Nicméné si myslim, Zze mladistvy vzhled
hereCek se podle osobnich zkuSenosti odhadnout dal. Pokud na reklamu budu
pohliZet jako na celek, je v tomto pfipadé pouZita nadsazka, kterou jinak pochopi
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dospéli a jinak mladistvy, pro které muze byt necitelnd. Z téchto divodu ji

shledavam v rozporu se zakonem a jako takova na televizni obrazovky nepatfi.

Zpracovatel reklamy, spolecnost Line Art spol. s r.o., ktera na ¢eském trhu pusobi
od roku 1994, pozadovala zruSeni rozhodnuti, vraceni véci zalované k dalSimu
fizeni a sniZzeni pokuty. V Zalobé pouzila velmi podobné argumenty jako zadavatel
reklamy a RRTV se hajila také témér stejné. Soud zalobu opét zamitl a moderaci
pokuty nevyhovél. Ze stejnych divodu jako u zadavatele reklamy se i zde
s rozhodnutim soudu ztotoziuji. | v tomto pfipadé byla podana kasacni stiznost,
ktera byla také zamitnuta (Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 30.7.2008,
sp. zn. 2008/609/had/Lin, €.j. had/7758/08).

V soudnim sporu tykajiciho se druhého reklamniho spotu byly pouzity shodné
argumenty o vykladu obecnych pojmi a to jak v Zalobé zadavatele, tak
zpracovatele. O adrenalinové zabavé (slizovani chilli papric¢ek) tvrdili Zalobci,
Ze byla pouzita vyrazna nadsazka. Tato Cinnost nespada do vSeobecné znamé
zabavy osob mladSich 18 let. V tomto pfipadé shledal soud Zalobu za divodnou
a ulozenou pokutu zrusil. Celou zalezitost vratii RRTV pro pfipadné nové
posouzeni. Podle chovani mladik(l nelze usoudit, Ze by vzhliZeli jako osoby mladsi
18 let. Na zpracovani chilli papri€ek pouzivaji rizné kuchyriské nacini, které také
neni typické pro mladsi populaci. Nejde tedy o détské a hravé chapani této
reklamy. Proti rozsudku soudu podala RRTV kasacCni stiZznost, ktera byla
zamitnuta (Rozsudek Meéstského soudu v Praze ze dne 16.12.2008,
sp. zn. 2008/1091/had/STO, &.j. had/8359/08).

S nalezem soudu se opét ztotoznuji z nékolika duvodl. Prvnim jsou aktéfi
v reklamnim spotu. Vypadaji sice mladé, ale rozhodné ne jako osoby
mladSi 18 let. Nepusobi tak ani svych chovanim, obleCenim a jeden z hercu ma
i méné vlasu v dusledku svého skuteéného véku. Dé&j se odehrava v kuchyni,
na zpracovani chilli papriCek pouzivaji noze, drti€ kofeni a dalSi kuchyrnské
nastroje, které nejsou znakem détského konzumu nebo her. | chilli papricka
vhozena do sklenicky s tekutinou na konci spotu nenabada mladistvé k pozivani
tohoto napoje, protoze opét neni znakem détské spotfeby. Reklama sice plsobi
bezstarostné, hravé i zde je pouzit humor, hudba a nadsazka, ale v souladu se
zakonem o regulaci reklamy. Tato reklama je skuteCné zamérena na spotfebitele

ve véku 25 - 35 let a ti tuto nadsazku pochopi.
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Firma STOCK Plzen - Bozkov spol. s r.o., ktera vyrabi produkty znacky
Amundsen, Bozkov Tuzemsky, Fernet, Magister a dalSi, méla od roku 2007 Sest
reklam, na které byly podany stiznosti u RPR. Polovina z nich byla shledana jako
neopodstatnéna, druhou polovinu oznacila Arbitrazni komise jako zavadnou.
Duvody stiznosti byly ochrana spotfebitele, reklama zaméfena na alkohol,
ktera nebyla v souladu s Kodexem reklamy nebo oznaceni za klamavou reklamu.
Propagace alkoholu ma zakonem pfisné definované podminky. Nesmi
komunikovat myslenku, Ze ma alkohol |é€ebné, uklidiujici u€inky a pomaha fesit

osobni problémy (Hospodarské noviny, 2010).

5.2 Pripadova studie 2 - Rakytnicek

V roce 2014 udélila RRTV ve spravnim fizeni pokutu 200 000 K¢ spolecnosti
TEREZIA COMPANY spol. s r.o., ktera byla zadavatelem reklamy propaguijici
doplnék stravy Rakytni¢ek formou reklamniho spotu v televiznim vysilani.

Premiéru méla reklama v poloviné unora na programu NOVA v 6:27 hodin.

Jednalo se o animovanou formu reklamy, ve které vystupovaly znamé postavy
z komiksu Ctyflistek. Reklama je nejdfive barevna, ale zaéina prset a obraz se
stava Cernobilym. Do toho za¢nou kralik Pinda a pejsek Fifinka kychat a prasatko
Bobik si povzdychne. Kocour MySpulin ma napad (nad hlavou se mu jako symbol
objevi zarovka) a vytahne doézu a fika: ,Kamaradi, mam tu pro Vas Rakytnicek,
abychom byli vSichni zdravi.”“ Otevira dézu s produktem, ktera zGstava celou dobu
barevna. Prvni si vezme Fifinka se slovy: ,Jéé, to je mriamka z ovoce” a vytahuje
oranzovou zelatinku. Mezitim se spot stava opét barevnym a prestava prset. Kralik
Pinda si bere jako dal$i a rovnou saha do dézy opakované do doby, nez mu
nastvany Bobik fekne: ,Nech mi taky, Pindo!“ Spot kon&i obrazkem produktu,
v jehoz pozadi je ruzné ovoce, a slovy: ,Rakytnicek. Multivitaminové Zelatinky
s rakytnikem. K dostani v lékarnach.“ Na baleni stoji napis ,20% ovocné Stavy“
pod nim ,Dopinék stravy“ a nad produktem ,Zelatinky pro silnou imunitu.*

Na baleni jsou zobrazeny vSechny Ctyfi postavicky.
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Zdroj: Terezia Company, Média

Obr. 13 Reklamni spot - Rakytni¢ek

Firma dostala pokutu za poruSeni zakona o regulaci reklamy, konkrétné se jedna
o § 5d odst. 2d), ktery fika, ze ,Reklama na potraviny nesmi uvadét v omyl
zejména prisuzovanim potraviné vlastnosti prevence, oSetfovani, lécby
nebo vyléceni lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat (...)".
RRTV se domnivala, Ze inzerovany produkt mize pusobit jako potravina, ktera ma
vySe zminéné vlastnosti. To podporuje i konstatovani kocoura na zacatku:
,Kamaradi, mam tu pro Vas Rakytni¢ek, abychom byli vSichni zdravi“ a ,,Zelatinky
pro silnou imunitu.” Toto tvrzeni potvrzuji navic zména z chmurného ¢ernobilého
pozadi na barevné po spotfebé RakytniCku a kasel, kterym postavy na zaCatku
déje trpi.

Podle zakona muze RRTV udélit pokutu az ve vysi 2 000 000 K& v zavislosti
na zavaznosti poruseni zakonné upravy. Jako polehcujici okolnost zde byl bran
brzky ranni vysilaci €as, kdy je sledovanost nizSi. Sankci zmirfiuje i fakt, ze zde
nepromlouva jakykoli zdravotnik o pusobeni produktu. Jako vyznamny faktor
vyhodnotila RRTV segment, na ktery chtéla spole¢nost cilit, tedy déti. Reklama je
zpracovana libivym zpasobem a obsazena détskymi postaviCkami, z ¢ehoz se da
usuzovat, jaké spotfebitele méla reklama oslovit. K tiZzi zadavatele reklamy jde
i nakup licence k postavickam ze Ctyilistku. Nejde tedy o osloveni pfimého,

ale nepfimého konzumenta, protoze dité neprovede nakup v Iékarne,

57



ale do znacné urovné presveédci rodice béhem nakupniho rozhodovani o nutnosti
koupé produktu. Poslednim faktem, ktery ur€il vySi sankce, byla propagace
produktu, ktery se prezentuje tak, ze kladné ovlivni détské zdravi. Vnimani
prostfedkl, které mohou vést ke zlepSeni zdravotniho stavu, by mohly byt
vhimany spotfebiteli iracionalné. To je umocnéno, jedna-li se o nemocné déti.
Jejich rodiCe jsou potom snadno ovlivnitelni konzumenti. Spole¢nost TEREZIA
COMPANY, spol. s r.o. se domnivala, Zze tvrzeni v reklamé je v souladu
s § 5d odst. 2d) ZRR, protoZe se nejednalo o |éCebna, ale zdravotni tvrzeni.
Do téch se fadi i ucinek na imunitni systém a jeho posilovani slouzi jako
prostfedek k eliminaci nemoci (Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani ze dne 2.9.2014, sp. zn. 2014/461/had/TER, ¢.j. had/3235/2014).

S rozhodnutim RRTV se ztotozruji. Jestli Slo o 1é€ebné &i zdravotni tvrzeni dité
rozhodné& nerozeznava. Celkové zpracovani reklamy navic naznacuje, Zze po uZziti
RakytniCku se jedinec vyléCi. Reklama byla jednoznatné zaméfena na déti,
protoZze spot byl spustén 15. unora 2014 v 6:27 hodin. Tento den byla sobota
a mnoho déti je touto dobou vzhuru a sleduje televizni programy. Touto dobou
jsou vysilany programy cilené na déti. Navic firma koupila licenci na uziti pro déti

znamych postavicek, které v nich vyvolavaji vétsi zajem a dlveéru.

5.3 Pripadova studie 3 - Jupik Crazy Aqua a Jupik Sport Aqua

Dva reklamni spoty spustila firma Kofola v roce 2014 na napoje znacky Jupik.
Kampan nesla nazev ,Nekrot’ své napady” a spolecnost tak chtéla podpofrit déti
v rozvijeni zabavnych €innosti. Spoty se zaCaly objevovat od za¢atku dubna 2014
na TV Nova, TV Prima, TV Barrandov a AT Media. Kampan jesté mély doplnit
bannery na internetu. Na obé reklamy pfisly i stiznosti do RPR, ta je ale zamitla

a reklamy shledala etické v souladu s Kodexem.

V prvnim spotu propagujicim Jupik Crazy Aqua sjizdi asi desetilety chlapec
tobogan po bfiSe s rukama podél téla za veselé hudby. U toho se sméje
a nakonec sjede aZz do bazénu. Nasledné se z bazénu vynofi postavicka
kresleného tucnaka, ze které jesté padaji kapky vody a fika: ,Tak ted si mi dal
na frak.“ Nasleduje obrazek cCtyf lahvi produktu a na kazdé je jiné zvifatko.
Na prvni je jiz zminény tu¢hak a dodava: ,Jupik Crazy Aqua - nekrot své napady.”
Détsky hlas fika: ,Z pramenité vody a bez konzervant(.“
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Zdroj: Marketingsalesmedia

Obr. 14 Jupik Crazy Aqua

Za tento spot ulozila RRTV pokutu ve vySi 150 000 K¢, protoZe porusuje zakonné

ustaveni zakotvené v ZRR § 2c¢ pism. a) a e):

.Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,

a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,
e) nevhodnym zpusobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.”

Pfesné tak vSak reklama dité prezentuje. Poloha, ve které chlapec sjizdi tobogan,
byva Casto v aquacentrech zakazana pro svoji nebezpecnost. Sdéleni na konci
reklamy , Tak ted’ si mi dal na frak. Jupik Crazy Aqua - nekrot’ svy napady” spiSe
nabada miladSi populaci k vymySleni a provadéni nezodpovédnych véci.
Spole¢nost Kofola si pfed natoCenim spotu nechala vytvofit prizkum hodnot,
které déti shledavaji atraktivni. Patfi sem kreativita, odvaha, aktivita, vtip,
nadsazka, Cestnost, objevovani novych véci. O tyto hodnoty se kampan na Jupik
méla opirat. To se projevuje i ve sdéleni tu¢naka: ,Nekrot’ své napady.“ To nema
déti navadét k vymysleni nebezpelnych aktivit, ale pouze podporovat vyse
zminéné hodnoty. Nadsazka byla podle Kofoly Citelna i pro détského spotiebitele
(Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21.10.2014,
sp. zn. 2014/462/had/Kof, &.j. had/3826/2014).

Spot shledavam jednoznacné jako nezakonny z nasledujicich divodd. Tobogan

jako takovy je urCen predevSim détem, ale jeho pouZzivani podléha mnoha

59



bezpeCnostnim opatfenim, pravé proto, Zze dité na této atrakci nedokaze
odhadnout rizikovost jeho pocinani. Podle mych zkuSenosti byva tato poloha
pfi sjizdéni toboganu spiSe zakazana. Tvrzeni Kofoly, Ze sdéleni ,Nekrot své
napady“ ma podporovat v détech kreativitu, vtip a odvahu, ale neznamena3,
Ze nebude podporovat i vymysSleni nebezpeCnych aktivit. Neni dulezité, co firma
reklamou zamyslela sdélit, ale co skuteCné sdélila. S rozhodnutim soudu se
identifikuji.

Druha reklama inzeruje produkt Jupik Sport Aqua, ve které také asi desetilety
chlapec sjizdi na specialné upraveném skateboardu z kopce ve volné krajiné.
Na konci se objevi postava animovaného zajice a fika: ,V tomhle fofru uz bych
mél bobky.“ Pak se obraz zméni a jsou vidét tfi lahve Jupik Sport Aqua
a zpoza prvni vykoukne zajic a doplnuje: ,Jupik Sport Aqua. Nekrot’ své napady.“
Jako posledni se ozve détsky hlas: ,S vitaminy a bez konzervantd.” Celou dobu

hraje stejna hudba jako v prvnim spotu.

Zdroj: YouTube

Obr. 15 Jupik Sport Aqua

Tato reklama porusila stejny paragraf ZRR jako pfedchozi, ale pokutu vycislila
RRTV na 80 000 KE. Mezi hlavni argumenty zahrnula Rada pfedevSim to,
Ze chlapec provadi rizikovou cCinnost, a to, Ze sjizdi kopec velkou rychlosti
na skateboardu se specialné upravenymi terénnimi koly. Animovana postava
na konci opét vyzyva k napodobeni &i vymysleni jiné zabavy, ktera bude

podporovat vySe zminéné hodnoty. Kladné pfihlizi RRTV k tomu, Ze ma chlapec
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na hlavé helmu a dale chranie na lokty, ale chraniCe na kolena chybi. To vSak nic
nemeéni na zobrazeni nezletilého ve velmi nebezpecné situaci. Spole¢nost Kofola
argumentovala stejné jako u pfedchoziho spotu. Navic jesté dodala, Ze jizda
na skateboardu se odehravala v pfirodé, nikoli na silnici, kde hrozi srazka s chodci
Ci dopravnimi prostfedky. Navic jizdu na skateboardu bere za bézZznou détskou
¢innost. Animovana postava poté na konci obdivuje odvahu ke sportovni Cinnosti
a nikoli nezodpovédnost a rizikovost poc¢inani (Rozhodnuti Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani ze dne 21.10.2014, sp. zn. 2014/464/had/Kof,
¢.j. had/3841/2014).

Obé reklamy mohou pfipadat détem atraktivni, protoze je doprovazi chytlava
hudba a vyskytuji se tu atrakce, které znaji. Jako poutavé pro mladsi populaci
vidim i vystupujici animované postavy a détsky hlas, ktery mluvi na konci spotu.
Vypada to, Ze pokud dité vymysli podobnou aktivitu, postavicka z reklamy
ho pochvali a ocenéni jeho napad. Dité vSak vzhledem ke svému véku nedokaze
posoudit nebezpecnost nékterych aktivit. V obou spotech je diky zpracovani vidét
vysoka rychlost, kterou chlapci jedou. Ztotoznuji se s rozhodnutim soudu v obou

pfipadech.

61



Zaver

Cilem mé prace byla analyza stavajici pravni regulace reklamy v CR ve vztahu
k osobam mladSim 18 let. Tu Ize rozdélit na vefejnopravni a soukromopravni
oblast. Vefejné pravo se tyka pomérl mezi statem, ktery vystupuje jako nositel
statni moci a nadfazeny subjekt, a obCany. Ze zakonu, které se zabyvaji regulaci
reklamy, sem patfi ZRR, Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
Zakon o ochrané spotfebitele a dalSi. Soukromé pravo vychazi z rovnosti
a nezavislosti osob, které se svych prav musi domahat sami. Nalezi sem
obCanské ¢i obchodni pravo. Vedle pravni regulace funguji jesté autoregulacni
mechanismy, z nichz nékteré se opiraji o platny Kodex reklamy, ktery vychazi

z etickych zasad.

Tyto nastroje funguji nejlépe dohromady, protoze se vzajemné doplfuji. Vyhodou
pravni upravy je jeji vynutitelnost a pravo ukladat pokuty za nedodrzeni.
Jako celek ji shledavam za dostateCnou a komplexni. Nedostatky vidim
ve vykonavani dozoru nad dodrzovanim pfedpist. Jako obzvlastné nevyhovujici
shledavam dohled nad jinymi médii nez je televize a rozhlas. Jedna se pfedevsim
o billboardy jako nosiCe reklam. Ty maji na starosti pfislusné krajské zivnostenské
ufady. To je dlvod, pro¢ kontrolu shledavam za nedostacujici a mélo by dojit
k jejimu posileni a zpfisnéni. DalSi mozZnost na zpfisnéni regulace vidim
v omezeni vysilani reklam propagujicich potraviny se zvySenym podilem tukd,
cukri a soli. Podle mého nazoru by byl vhodny jejich zakaz pred,

po a béhem détskych poradu.

Mimopravni regulace reklamy je rychleji pfizplsobitelna, v naléhavych pfipadech
nabizi témér okamzité feSeni, je levnéjSi nez soudni fizeni a flexibilngjsi
nez pravni regulace. Do jeji kompetence spadaji témér vSechna média. RPR
dovede velmi rychle rozhodnout o pfijatych stiznostech a zavadnosti reklam.
Velkym nedostatkem je nevynutitelnost jejiho rozhodnuti. MUze ale vyuzit moralni
postih jako je vefejné upozornéni na reklamu, ignorace pfenosu neetické reklamy
ze strany médii nebo vyloucit agenturu z AKA. Reklamu ale nemuze zakazat.
Jako pozitivni hodnotim fakt, Ze naprosta vétSina stiznosti, které RPR pfijme,
pochazi od soukromych osob, které se nejCastéji domahaji reklam v souladu

s Kodexem v oblasti ochrany spotfebitele.
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Po rozboru pfipadovych studii z oblasti pravni i mimopravni, bych doporucila
dozorujicim organum vice informovat vefejnost o moznosti podavani stiznosti,
0 prubéhu vyfizovani. Ze zkuSenosti vim, Ze mnoho lidi nevi, ze existuje RRTV
¢i RPR. V uvahu by pfipadalo informovat vefejnost i o projednavanych kauzach,
dosazenych vysledcich pomoci internetovych ¢&lankd, bannerd nebo kratkych
televiznich spotd. V pfipadé RPR bych upozornila i na mozZnost podani

preshrani¢ni stiznosti u Evropské asociace samoregulacnich organu.

Zpracovatellm a zadavatellm reklam bych navrhovala jako preventivni opatfeni
vyuzivat sluzbu Copy Advise, ktera spocCiva v posouzeni vhodnosti reklamy RPR.
Sluzba je sice zpoplatnéna, ale myslim si, ze v celkovych nakladech na marketing,
neni tato €astka nijak markantni. Sluzba pfinese spole¢nostem jistotu, Zze reklama
nebude stazena, nebude nutné ji upravit a poté znovu spustit. Tim padem muze
dojit i k nemalé uspore nakladu na pfipadnou Uplné zrusenou reklamu. Uzite€nou
muze byt i The Blue Book, kterou vydava EASA. Predstavuje prirucku
samoregulace reklamy, shromazduje postupy a rady, jak vytvofit reklamu
v souladu s evropskym pravem a s pravem Clenskych zemi EASA. Pro zadavatele
reklam existuji i razné pfirucky C¢i Skoleni, jak postupovat u propagace
prostfednictvim konkrétnich meédii. Je v8ak zfejmé, Ze reklama, ktera je
ktera je v souladu s pravni i mimopravni regulaci. Pak staCi, ze se reklama

objevuje na televiznich obrazovkach pouze 14 dni.

Podle mého nazoru neni vefejnost v CR vyrazné citliva na kontroverzni reklamy.
Naopak se z nich stava po urc€itou dobu téma, o kterém si vSichni povidaji. Firmam
roste poptavka po produktech, zvySuje se povédomi o znaCce a reklama tak
splnila svj ucel. Pokud by se zvysila citlivost spole¢nosti na tyto reklamy a firmam

by po odvysilani takové reklamy klesaly trzby, pak by se reklamy urcité staly

svevivs

Hlavnim cilem mé prace bylo zhodnoceni pravni regulaci reklamy ve vztahu
k détem a mladistvym jako spotfebitelim. Dulezitost této upravy podmiriuje i fakt,
Ze televizi sleduje ob&as 97% déti, denné& pak 89%. Cim jsou déti starsi, tim vice
vyuzivaji riznych medialnich prostfedku jako je internet, radio, mobil a dalSi. Firmy

tedy maji vysSi naklady na jejich osloveni. VyznamnéjSi je i role ditéte
jako spotfebitele v rodiné. Obleceni, hracky Ci oblibenou zubni pastu si dité uz
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dokaze vybrat samo a na prabéh nakupniho procesu ma podstatny vliv. Na druhé
strané existuje mnoho vyrobku, které oslovuji déti prostfednictvim jejich rodicu.
PredevSim jde o to zbozi, které se propaguje a nakupuje pomoci racionalnich

argumentu (nabytek Ci I1éky).

Zakladni atributy reklamy nadsazka, vtip, originalita nemusi byt vzdy pro dité
kvili jeho nezkuSenosti pochopitelné tak, jak si zadavatel a zpracovatel
predstavovali. Nevhodné mi pfijde sbirani oball od suSenek uréenych détem
nebo sbirani bodu za kazdych dvé sté korun nakupu v supermarketu s pfislibem
vyhry néjaké hracky Ci jiného prvku, ktery oslovuje pfedevSim mladSi populaci.
To jsou dlvody, pro€ si myslim, Zze by nam reklama cilena na déti neméla byt
Ihostejna. Jeji vliv na déti Ize podle mého nazoru eliminovat do jisté miry tak,
Ze rodiCe béhem reklamy ztlumi zvuk a dité si bude moct zatim hrat.
Timto zplsobem se docili toho, ze dité zatne postupné reklamu brat jako néco,
kdy je ¢as nedavat pozor a vénovat se né€emu jinému. Kdyz bude starsi, méli by
mu rodiCe vysvétlit, pro€ se reklamy v televizi objevuji a pferusuji vysilané porady.
Kladné hodnotim zavedeni pfedmétu medialni vychova na zakladnich Skolach
od roku 2007, ackoli si myslim, Zze zatim schazi kompetentni ucitelé a vyukové
materialy. MUze v8ak byt docileno toho, ze déti zaCnou o médiich vice pfemyslet,
probudi se v nich zajem o jejich poznani a budou tedy medialné gramotni.
Asi nejpfisnéji regulovanou reklamu zamérfenou na déti maji v ramci EU
skandinavské zemé. Reklama zaméfena na osoby mladsi 12 let je tam zcela
zakazana. Priblizeni se této legislativé by pro ostatni staty EU mohl byt krok

vpred, protoze obchodni praktiky firem jsou stale agresivné;si.
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