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ABSTRAKT

Moja bakalarska praca sa zaoberd psychologiou reklamy a vplyvom reklamy na dieta. 'V
teoretickej Casti su obsiahnuté zakladné pojmy tykajuce sa tejto problematiky, taktieZ
stru¢na historia reklamy a prislusna legislativa. V praktickej ¢asti sa zaoberam vplyvom
reklamy na dieta z pohl'adu rodi¢ov, opisujem realizaciu vyskumu, ktory nasledne vyhod-

nocujem.

Kracové slova: reklama, psychologia reklamy, regulacia reklamy, vplyv reklamy na diet’a,

marketing

ABSTRACT

My bachelor thesis is focused on psychology of commercial advertisement and its impact
on a child. The theoretical part contains essential terms in relation to this subject. It also
includes brief history of advertisement and the appropriate legislation. | deal in the practi-
cal part of my work with impact of advertisement on a child from parents’ point of view

and | describe execution of the research, which I subsequently evaluate.

Keywords: advertisement, psychology of advertisement, regulation of advertisement, im-

pact of advertisement on a child, marketing
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UvoD

Pri vybere témy mojej bakalarskej prace som sa inSpirovala dokumentom ,,Konzumni déti
aneb komercionalizace détstvi“. Po vzhliadnuti tohto dokumentu sa zvysil mdj zaujem
0 dant problematiku, preto som sa rozhodla pisat’ bakaldrsku pracu s ndzvom Vplyv re-

klamy na deti.

V teoretickej Casti prace sa venujem zakladnym pojmom suvisiacim s touto problematikou,
taktiez v kratkosti zhrniem histériu reklamy, d’alej rozoberiem pravne normy upravujice
reklamu a nakoniec opisem hlavnt kapitolu teoretickej Casti a teda aky vplyv ma reklama
na dieta v r6znych vyvinovych Stadiach.

V praktickej Casti predstavim vyskum, popiSem jeho realizaciu, metddy, ktoré vyuzijem
a taktiez ciel’ a vyskumné problémy. Na konci praktickej €asti vyskum vyhodnotim a vyvo-

dim patri¢né zavery.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV

1.1 Reklama

Mnohé odborné publikacie sa zhoduji v pdvode pojmu reklama, ktory vznikol z latinského
slova ,,reclamare®, ¢o v preklade znamena znovu predat’, kri¢at’ alebo opakované volanie,

vyvolavanie, vyhlasovanie.

V stcasnosti existuje vel'ké mnozstvo definicii reklamy, a i ked” kazdy autor pouziva pri
charakterizovani tohto pojmu iné slova, podstata je viac-menej ta istd. Pre ilustraciu uve-

diem nasledujuce:

Podl'a Hradiskej a Letovancovej (1999, s. 46): ,,NajvSeobecnejsia definicia vymedzuje re-
klamu ako cielavedomé komunika¢né pdsobenie zamerané na urcita ciel'ovu skupinu, kto-
rej ulohou je poméhat’ pri utvarani postojov, nazorov, zvyklosti, veducich k Ziaducim ¢in-

nostiam /k nédkupu a spotrebe/.*

Reifova (2004) opisuje reklamu ako komunikéciu, behom ktorej jeden subjekt ponuka svoj
produkt, sluzbu alebo ideu verejnosti (s cielom prinatit’ ju k zmene postojov ¢i nakupného
spravania) a to prostrednictvom masmédii, kde zadavatel’ reklamy za tato sluzbu zvycajne

plati.

Tellis (2000, s. 24) definuje reklamu ako: ,,Sd¢leni firemni nabidky zakaznikim prostied-

nictvim placenych médii.*

1.2 Psycholégia reklamy

Psychologiu reklamy moéZeme povazovat za aplikovanu disciplinu, ktori Vysekalova
(2007) charakterizuje ako vsetky psychické a psychologicky relevantné objekty a procesy,
ktoré su obsahom marketingovej komunikdcie, resp. st s reklamou vo vecnej ¢i Casovej

suvislosti.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 14

1.3 Detska reklama

Podl'a Hanuldkovej (2002, s. 100): ,, Tento pojem mozno charakterizovat’ ako reklamu,
ktora je orientovana na deti a/alebo reklamu, v ktorej u€inkuju deti, resp. oboje. Pod rekla-
mou orientovanou na deti sa pri tom rozumie reklama na produkty, ktoré st primarne urce-
né detom (napriklad hracky) a tiez reklama, ktorej ciel'om je bud’ oslovit’ deti, aby ovplyv-
novali rodi¢ov pri nakupe (napriklad reklama na auto), alebo vychovavat’ z deti potencial-
nych spotrebitelov (napriklad reklama na potraviny, pracie prasky, bankové produkty

a pod.), pripadne oboje.*

1.4 Spotrebitel’

Tellis (2000, s. 24): ,,Terminy kupujici, spotfebitel a zakaznik predstavuji jednotlivce nebo
organizace, které mohou byt potencialnimi kupci produktt firem.“ Potencialnym kupcom
sa teda mysli, kazdy ¢lovek alebo organizacia (Cize skupina l'udi so spolo¢nymi zaujmami),

ktora by mohla prejavit’ zaujem o firmami ponukané produkty, ¢ize vyrobky alebo sluzby.

1.5 Ciel’ova skupina

Podla Zemana (1994) mézeme ciel'ovu skupinu charakterizovat’ ako vyhranenu mnozinu

potencialnych zdkaznikov, ktort urcitd reklama oslovuje a nabada k akcii, teda ku kuape.

Specifika cielovej skupiny sa zistuju prieskumom trhu, po ktorom nasleduje jeho segmen-
tacia podla urcitych znakov skupin spotrebitel'ov. Rymes (1998) uvadza tri zékladné typy

segmentacie trhu:

= Geograficka segmentacia, ktora triedi trh na menSie tzemné celky, narody, Staty,

oblasti, okresy, mesta, nakupné oblasti a pod.

» Demograficka segmentacia, ktorej zakladom je rozc¢lenenie trhu podl'a stanovenych
demografickych charakteristik, ako si pohlavie, vek rodinny stav, povolanie, fi-

nanény prijem, socialna trieda alebo vrstva a pod.
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= Psychograficka segmentacia, ktora zahfia ¢lenenie podla charakteristik spotrebite-
I'ov na zéaklade psychologickych znakov a Zivotného $tylu, teda prevazujtcich akti-

vit, zaujmov, postojov atd.

1.6 Marketing

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 23): ,,Marketing je proces planovani a realizace kon-
cepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi, sluzeb s cilem tvofit a sméiovat

hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i organizaci.*

Ztejto definicie mdZeme teda okrem iného usudit, Ze marketingovym odbornikom
a obchodnikom ide predovsetkym o blaho a uspokojenie spotrebitel'ov. Myslim si, Ze je na
mieste podotknut’, ze to nie je Uplne tak a ide im najmé o uspokojenie vlastnych ciel'ov,
z ktorych najdodlezitejSim je zisk. AvSak na to aby boli ziskovi, aby si ich produkty zakaz-
nik kupil, musia poznat’ jeho potreby, finanéné moznosti a zaroven zdkaznik musi vediet
0 existencii dan¢ho produktu, o marketingovi stratégovia dosiahnu pomocou (v definicii

spominanej) podpory a distriblicie produktov.
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2 STRUCNY PREHIAD HISTORIE REKLAMY

Mnohi odbornici sa zhoduji v tom, ze reklamu v istej podobe poznal uz praclovek. Uz
v mladsej dobe kamennej mozeme ndjst’ isté prejavy reklamnej aktivity, ¢lovek sa zacal
Specializovat’ na konkrétne typy ¢innosti a svoje vytvory zac¢al vymienat’ za vytvory svojich
,kolegov®. Za historicky najstarsi reklamny nastroj mézeme povazovat’ l'udsky hlas, ked’ sa
jednotlivi vyrobcovia zac€ali navzajom zoznamovat so svojimi vyrobkami, hlasne sa pre-
krikovali a vychval'ovali svoj tovar. Tento nastroj dodnes vyuzivajii podomovi predajcovia,
obchodni zastupcovia alebo sa s nim stretdvame na réznych trhoviskach (Sedlacek, 2009).
V mladsej dobe kamennej sa tiez objavuju prvé znacky, uz v tej dobe sa vyrobcovia snazili
odlisit’ od konkurencie a preto svoje produkty zacali ozna¢ovat’ symbolmi. Na zaciatku to
boli jednoduché symboly ako napriklad krizik, ¢iarky alebo koliesko. Neskor to boli obraz-
ky alebo piktogramy, zrozumitel'né na prvy pohlad. Z piktogramov sa postupne vyvinulo
obrazkové pismo (Sedlacek, 2009).

Dostavame sa teda k d’alSiemu reklamnému nastroju, ktorym je pismo. Podla Zemana
(1994) je za najstars$i inzerat povazovany 3000 rokov stary papyrus, ktory pozaduje navra-

tenie strateného otroka.

Dalej Zeman (1994) uvadza naznak reklamy egyptského podnikatela pochadzajuceho
z Kréty, ktory si pred 2500 rokmi nechal na hlinent tabulku vyryt’ napis: ,,Ja Rino z Kréty,

na prikaz bohov vykladam sny!*

V priebehu stredoveku sa reklamné nastroje a prostriedky prili§ nemenili. Zasadny zlom
vSak nastal v druhej polovici 15. storocia, kedy Johannes Gutenberg zdokonalil knihtlac
Vv takej miere, ze sa reklame naskytli nové moznosti, ako napriklad vznik letdkov, plagétov,
novin. Vo vicsine eurdpskych krajin sa zacali prvé noviny objavovat’ v 17. storo¢i, ich ma-
jitelia prisli rychlo na vyhody umiestiiovania inzercie v novinach. Zaujimavy je fakt, ze
vV roku 1666 sa na izemi dneSného Holandska objavil v novinach inzerat na spisy nasho

vyznamného myslitel'a Komenského (Sedlacek, 2009).

Vyznamnou osobnost'ou v oblasti reklamy je americky diplomat Benjamin Franklin, ktory
je povazovany za jedného zo zakladatel'ov profesiondlnej tvorby reklamnych textov. Fran-
klin posobil v novinach ,,Pennsylvania Gazette*, kde sa mu podarilo naldkat’ obchodnikov

na vyuZivanie inzercie pre propagaciu a podporu predaja. Dal§im priekopnikom v oblasti
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reklamy bol Alois Senefelder, ktory v roku 1798 vynasiel techniku litografie, s ktorou sa
rozvinula vyroba plagatov. Plagaty sa doposial’ vyrdbali ru¢ne. Litografia umoznovala tla¢
¢iernobieleho obrazu, avSak Senefelder neskor zdokonalil tato techniku a vznikla tzv.

chromolitografia, ktora umoznila tla¢ farebnych plagatov (Sedlacek, 2009).

Spolu s Ondrejom Sedlackom (2009) sa dostavame do 19. storocia, kedy k rozvoju reklamy
prispeli mnohi d’alsi vynalezcovia ako napriklad: Nikola Tesla, Guglielmo Marconi, Ale-
xander Graham Bell, Samuel Morse alebo Heinrich Hertz. Ich vynalezy ako telegraf, tele-
fon, elektromagnetické viny a neskor rozhlas a televiziu okamzite vyuzila reklama. Spolu s
rozvojom priemyslu prisli ipokusy o formulaciu prvych praktickych postupov
a teoretickych principov reklamnej tvorby. Elmo Lewis je dodnes zndmym teoretikom,
ktory prispel k rozvoju reklamy mnozstvom odbornych knih a predovSetkym sformuloval
postup reklamného planovania nazvany AIDA (Attention — pozornost, Interest — zaujem,

Desire — tazba, Action — akcia).

V polovici 19. storocia, kedy sa trh vyrobkov i reklamy rozvijal, sa zacali objavovat’ re-
klamni sprostredkovatelia, ktori pracovali pre média a zaviazali sa vydavatelom, ze urcity
dopredu dany priestor v tla¢i predaju inzerentom za stanovent proviziu. Postupne s rastom
skusenosti reklamnych sprostredkovatelov, zvySovanim narokov a potrieb vyrobcov
a firtem zacali vznikat’ prvé reklamné agentury, ktoré pontkali komplexné reklamné rieSe-
nie od textu inzeratu, cez logo a slogany az po dizajn obalov alebo dokonca prevadzanie
ur¢itych marketingovych prieskumov. Zaujimavostou z tohto obdobia je tiez prvy katalog
produktov, ktory vydal v roku 1872 obchodny cestujuci Montgomery Ward. Vd’aka svojim
skusenostiam si uvedomoval, Ze reklama s obrdzkom znamena relativne vicsie trzby oproti
reklame, ktora obsahuje len text a farebna reklama preda trikrat viac vyrobkov nez ¢ierno-
biela. Daldim zaujimavym objavom su tzv. Litfassove stipy, teda gulaté stipy uréené na

lepenie plagatov, ktoré sa prvykrat objavili v roku 1855 v Berline (Tellis, 2000).

Postupne prechadzame do 20. storocia, kedy sa pre vac¢Sinu domacnosti stalo dostupnym
nové masové médium — radio. Nésledne po 2. svetovej vojne bolo objavené d’alSie masmé-
dium, teda televizia. Tieto objavy poskytli vyrobcom, predajcom a hlavne reklamnym tvor-
com nové priestory pre sebarealizaciu. Tvorcovia reklamy sa zacali venovat’ 1 vyskumom

cielovych skupin divakov, hodnoteniu uc¢innosti reklamy a taktiez planovaniu vydajov na
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reklamné kampane. Vysledkom bolo zistenie, Ze reklamna kampai musi mat svoju poO-
stupnost’, poriadok a musi byt zapojena do SirSej marketingovej stratégie firmy (Sedlacek,

2009).
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3 REGULACIA REKLAMY

Reklama je nepochybne délezitou sti¢astou dobre fungujucej trhovej ekonomiky, avsak
rovnako velky vyznam ma aj regulacia reklamy, ktord chrani recipienta pred nekalymi me-
todami reklamy. Drgonec (2005) uvadza v tejto suvislosti podstatny argument, preco je
reklama predmetom regulacie pravnej upravy. Prave preto, ze reklama je svojim obsahom
osobitna forma uplatnenia slobody prejavu, ¢im vSak vznika moznost’ jej zneuzitia, najcas-

tejSie na ukor protivnika zadavatel’a reklamy.

3.1 Pravne predpisy suvisiace s reklamou

Ako uvadza Vozar (1997, s. 21): ,,Pravnu Gpravu v oblasti reklamy mozno v podstate roz-

delit’ do troch skupin:

1. pravne predpisy, ktoré priamo upravuji pravne vztahy v oblasti reklamy (zakon o re-

klame),

2. pravne predpisy, ktoré okrem iné¢ho obsahuju aj pravnu upravu reklamy (napriklad za-

kon o vysielani a retransmisii),

3. pravne predpisy, ktoré neobsahuji ustanovenia o reklame, ale nemoZno si bez nich
predstavit’ komplexnu Upravu v tejto oblasti (napriklad autorsky zakon, Obciansky za-

konnik).*

V sucasnosti je reklama v platnom Statnom poriadku SR upravena najmé tymito zakladny-

mi vnatrostatnymi predpismi:

o Ustava Slovenskej republiky.

Zakon €. 135/1961 Zb. o pozemnych komunikaciach v zneni neskor$ich predpisov.

Zakon €. 40/1964 Zb. — Obciansky zakonnik v zneni neskor$ich predpisov.

Zakon €. 618/2003 Zb. o autorskom prave a pravach suvisiacich s autorskym pravom

V zneni neskorSich predpisov.

Zakon €. 513/1991 Zb. — Obchodny zdkonnik v zneni neskorsich predpisov.

Zakon €. 250/2007 Zb. o ochrane spotrebitel’a v zneni neskorSich predpisov.
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e Zakon ¢. 595/2003 Zb. o daniach z prijmov v zneni neskorsich predpisov.
e Zakon ¢. 222/2004 Zb. o dani z pridanej hodnoty v zneni neskorsich predpisov.
e Zakon €. 1/1996 Z. z. o audiovizii v zneni neskorSich predpisov.

e Zakon ¢. 219/1996 Z. z. o ochrane pred zneuzivanim alkoholickych nadpojov a pre-

vadzke protialkoholickych zachytnych izieb v zneni neskorsich predpisov.
e Zakon ¢. 308/2000 z. Z. o vysielani a retransmisii v zneni neskorsich predpisov.

e Zakon ¢. 211/2000 Z. z. o slobodnom pristupe k informaciam a 0 zmenach a doplneni

niektorych zakonov (Zakon o slobode informacii).
e Zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame v zneni neskorsich predpisov.

e Vyhlaska ¢. 73/1962 Zb. o inzercii v tla¢i v zneni vyhlasky ¢. 105/1967 Zb., ktorou sa

meni vyhlaska ¢. 73/1962 Zb. o inzercii v tladi.

e Vyhlaska ministra zahrani¢nych veci ¢. 64/1963 Zb. 0 Madridskej dohode o potlac¢ova-

ni faloS$nych alebo klamlivych udajov o povode tovaru.

e Vyhlaska ministra zahrani¢nych veci ¢ 67/1975 Zb. o Lisabonskej dohode o ochrane

oznaceni podvodu a ich medzinarodného zapisu.

e Dohovor o psychotropnych latkach publikovany v Zbierke zakonov vyhlaskou ¢.
62/1989 Zb.

3.2 Eticka samoregulacia reklamy

Ludia pdsobiaci v reklamnom priemysle chapu fakt, ze na to aby reklama oslovila spotrebi-
telov nesmie byt klamliva, urdzajuca ani inak dehonestujuca osobu recipienta. Ako pise
Hanulakova (2002) samotny reklamny priemysel sa aktivne podiel'a na vlastnej regulacii

a tento proces sa nazyva samoregulécia.

3.2.1 Rada pre reklamu

Od roku 1991 funguje Eurdpska aliancia samoregulaénych organov v oblasti reklamy
(EASA), ktord sidli v Bruseli. Jej ¢lenom je od roku 1995 aj slovenska Rada pre reklamu

(RPR), ktora posobi ako organ samoregulacie na Slovensku. Samoregulacia dopliiia pravnu
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regulaciu o etické pravidla, ktoré sa reklamny priemysel zaviazal dobrovolne dodrziavat,
v ziadnom pripade nejde o ndhradu legislativy. Hlavnym cielom RPR je zabezpecovat
apresadzovat pomocou samoregulacie Sirenie Cestnej, sluSnej, decentnej, legalnej

a pravdivej reklamy na uzemi SR (RPR, 2007).

Ako uvadza Hanulakova (2002, s.89): ,,Rada pre reklamu vykonava nasledujice ¢innosti:
vydava etické kodexy reklamnej ¢innosti; prostrednictvom Arbitraznej komisie rozhoduje
0 otazkach reklamnej etiky; vykonava osvetovu a vzdelavaciu Cinnost’; zastupuje svojich
¢lenov v EASA; v otazkach etiky reklamy spolupracuje so Staitnymi organmi, sudmi, zdru-
Zeniami a inymi institaciami v Slovenskej republike i v zahranici; vykonava iné ¢innosti
veduce k naplneniu svojho ciel'a a hdji zaujmy reklamnej obce voci Statnym a inym instita-
cidm. Iniciuje Ziadant Gpravu a regulaciu vztahov vznikajucich pri poskytovani propagac-

nych sluzieb stvisiacich s touto ¢innostou.*

3.2.2 Organy Rady pre reklamu
Medzi organy RPR patri:

» Prezidium rozhoduje o otazkach, ktoré nie si zakonom, stanovami alebo rozhod-
nutim Valného zhromazdenia zverené inému organu Rady. Prezidium ma celkom
devit €lenov, tvoria ho prezident, vykonny riaditel’ a siedmi voleni zastupcovia

¢lenov Rady.

» Prezident je Statutarnym zastupcom Rady, voli a odvolava ho Valné zhromazdenie
na navrh ktoréhokol'vek ¢lena Rady na funk¢éné obdobie 2 rokov. Jeho tlohou je re-

prezentacia Rady navonok.

* Dozorny vybor je kontrolnym organom Rady a skladé sa z troch ¢lenov, ktorych
rovnako ako prezidenta voli a odvolava Valné zhromaZzdenie na funk¢né obdobie
dvoch rokov. Jeho hlavnou tlohou je kontrola dodrziavania finanéného rozpoctu a

dohliadanie na dodrZiavanie uzneseni prijatych Valnym zhromazdenim.

» Arbitrazna komisia je organom, ktory je vyhradne opravneny vydavat’ nalezy, pri-
¢om nalez je pisomnym odovodnenim rozhodnutia Arbitraznej komisie o stlade ur-
¢itej reklamy s Kodexom. Skladéd sa vZdy minimalne zo siedmich ¢lenov, ktorych

voli a odvolava Valné zhromazdenie na funkéné obdobie troch rokov.
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* Valné zhromazZdenie je najvysSim organom Rady, je oprdvnené uskuto¢niovat
vsetky rozhodnutia tykajice sa ¢innosti Rady, s vynimkou vydavania nalezov, ktoré

ako uz bolo povedané, prinalezi vyhradne Arbitrdznej komisii.

» Sekretariat vedie administrativu, zabezpecuje uverejiiovanie informécii o ¢innosti
Rady, realizuje monitoring reklamy, pripravuje podklady pre rokovania a plni d’al-

Sie ulohy, ktorymi ho poveri prezident, prezidium alebo komisia.

Organy RPR teda dohliadaju na jej ¢innost’ a pdsobenie. Ich pravomoci a funkcie st zakot-

vené v stanovach RPR (RPR, 2007).

3.2.3 Eticky kodex

Ako uvadza Hanulakova (2002) po prvykrat bol Eticky kodex prijaty Radou pre reklamu,

kratko po jej zalozeni v marci 1995, odvtedy bol niekol’kokrat novelizovany.

V sucasnosti plati aktudlne znenie kodexu, stanov a rokovacieho poriadku Arbitraznej ko-
misie, ktoré bolo prijaté na Valnom zhromazdeni 1. jina 2010, v zneni zmien schvalenych

1. marca 2010 na Valnom zhromazdeni (RPR, 2007).

Eticky kodex reklamnej praxe ma $tyri hlavné Casti, prva Cast’ zahtia zakladné ustanovenia
tykajuce sa reklamy, subjekty reklamy ako komunikaéného procesu, zakladné poziadavky
na reklamu apodmienky uplatiovania kodexu. Druhd cast kodexu pojednava
0 vSeobecnych zasadach reklamnej praxe, tzn. slusnost’, ¢estnost’, spolo¢enska zodpoved-
nost’ a pravdivost’. V tretej Casti ndjdeme osobitné poziadavky na reklamu , ktoré sa tykaji
hodnoty produktu, porovnania cien, o¢ierfiovania a zl'ah¢ovania konkurentov, napodobiio-
vania reklam, osobného odportcania, ochrany sukromia a zneuZitia jednotlivca, zaruk
a identifikacie. Posledna Cast’ kodexu popisuje Specifické pravidla reklamnej praxe vzt'ahu-
juce sa na problematické oblasti reklamy, ako je reklama na alkohol, na tabakové vyrobky,

na lieky, zasielkovy predaj, pouzivanie §tatnych symbolov, hier a lotérii (RPR, 2007).

Celé znenie kodexu néjdete v prilohe P1.
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4 PSYCHOLOGIA REKLAMY

4.1 Zaciatok vyuzivania psychologickych poznatkov v reklame

Psycholdgia sa zacala v reklame uplatiiovat’ na zaciatku 20. storocia, po 2. svetovej vojne.
»Pre Spojené Staty americké, jedinu krajinu, ktord nebola zdevastovand vojnou, sa naskytla
prilezitost’ expandovat’ na obrovské mnozstvo uvolnenych trhov a implementovat svoj
model konzumného kapitalizmu. Od tej doby tvori psychologia ¢oraz dblezitejsiu stcast

marketingu a reklamnych stratégii“ (Hudec, 2009).

Zacali sa uskutoc¢novat’ vyskumy, ktoré analyzovali jednotlivé psychické javy stvisiace
s u¢inkami reklamy. Vysekalova (2007) prehl'adne rozdel'uje vyvoj psychologie reklamy

do 4 nasledujucich etap:

4.1.1 Zaciatok 20. storocia

V tomto obdobi sa uz psycholdgovia zaoberaju pésobenim jednotlivych propagac¢nych pro-
striedkov na pozornost’, predstavivost, pamét’ a vol'u. Skimana bola hlavne intenzita po-
zornosti, o spdsobilo vel'mi népadné rieSenie propagacnych prostriedkov, pouZzivali sa

sexualne motivy a vSetko, co mohlo vyvolat’ pozornost’.

Zacali sa tieZ objavovat’ psychologické laboratoria, ktoré skimali propagacné prostriedky
predovsetkym z hl'adiska ich formalneho spracovania, ale zatial’ va¢Sinou bez dostato¢nych

vézieb na ich obsah, motivaciu a pod.

4.1.2 Tridsiate aZ pit’desiate roky 20. storocia

Najviac uzivanym prostriedkom reklamy v tomto obdobi je inzercia, na ktort sa prevazne

sustred’uje 1 psychologicky vyskum. Vyskumy sa zameriavali na:

» Jzolované skumanie procesov vnimania, na meranie stupfia znadmosti a Znovu po-
znania na zéklade povSimnutia a rozpamétanie sa s volnym popisom spamiti.
George Gallup prisiel s tedriou, ktora bola zaloZena na tzv. spontannom vybaveni si
reklamy a brala do uvahy pokles pamiti v ¢ase medzi expoziciou reklamy a naku-
pom produktu. V 40. rokoch potom spolu s C. Robinsonom zaviedol znamu techni-

ku ,, vybavenie si reklamy den potom*.
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Dal§im predmetom vyskumu v tomto obdobi je emotivne pdsobenie propaga¢nych

prostriedkov s hodnotenim polarity klad - zapor (pac¢i — nepaci).

Meranie vplyvu propagacnych prostriedkov na nakup propagovanych vyrobkov ale-

bo sluzieb.

Sest’desiate a sedemdesiate roky 20. storo¢ia

V tomto obdobi sa psychologia reklamy orientuje na funkciu a vyznam komunikécie a tiez

motivaéné vyskumy Do polovice 70. rokov sa vyskumy zameriavali na postoje, ktoré boli

povazované za hlavné ukazovatele tspechu komer¢nej marketingovej komunikacie. Oproti

tomu Krugmanov model, ako ho uvddzaju Heath a Nairn (In Vysekalova, 2007),vychadza

Z toho, Ze na to, aby reklama podporila skuto¢ny nakup, nie su postoje a u¢inky vybavenia

si reklamy nevyhnutné, i ked’ si spotrebitel’ reklamu nezapamata, vo vacsine pripadov do-

kaze splnit’ svoj ucel.

Ceskoslovenski psychologovia v tomto obdobi sformulovali na zaklade modelu spotrebné-

ho spravania postup propaga¢ného posobenia:

»propagacni sdéleni musi byt vnimano v ramci konkrétni ekonomické situace, sku-
pinové piijatych minéni apod.; vniméni je proces motivovany potfebami a postoji

spotiebitele s uplatnénim principu selekce, uskute¢iiované recipientem;

sd¢leni je konfrontovano s potfebami, postoji a zajmy ¢loveka, a tak dochazi k dalsi

selekci;

sdéleni se dostava do vztahu k motivaci jedince, je konfrontovano s vlastnosti jeho

osobnosti a se skupinovou ptislusnosti v ramci konkrétnich podminek;

dalsi konfrontace je dana vztahem k ekonomickym a ostatnim osobnim podminkdm

a situacim spottebitele;

pii pozitivnim pusobeni se projevi u€inek propagacniho sdéleni ve spotfebnim cho-
vani obecné, a to ptes rozhodovaci procesy, kdy se naptiklad upfestiuje doba, misto
a zpusob ndkupu, dochazi ke konkrétnimu kupnimu jednan* (Vysekalova, 2007, s.

42).
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4.1.4 Osemdesiate roky 20. storocia po sticasnost’

Toto obdobie je charakteristické snahou o komplexny pristup a 0 vytvorenie ur¢itého sys-
tému psychologie uplatiiovanej v ramci marketingovych komunikacii a celého marketingo-

vého mixu.

Zvysuje sa vyznam a uloha znacky, udiali sa zdvazné zmeny v Cleneni spotrebitel'ov a psy-

choldgia reklamy priebezne reaguje i na nastup novych technologii.

V sucasnosti sa mnozstvo vyskumov zameriava na emocionalne pésobenie reklamy, a to vo

vzt'ahu k paméat'ovym procesom, vnimaniu a vybaveniu komunika¢nych informacii.

4.2 Marketing a deti

V sucasnosti sa stieraju rozdiely medzi detstvom a dospelost'ou, deti v nasich podmienkach
mnohokrat disponujti nemalymi finanénymi prostriedkami, v Spojitosti s modernizaciou
a technickym pokrokom doby, kedy maju deti a mladistvi pristup k roznym komunika¢nym
médidm, st doslova pohlcovani informaciami a reklamou. Deti maja teda velky prehlad
0 znackach, produktoch a novinkach na trhu a v mnohych pripadoch ovplyviiuji ndkupné
spravanie rodi¢ov. Marketingovi stratégovia preto vnimaju deti ako vyznamny trhovy seg-

ment.

Ako uvéadza Hanuldkova (2002, s.96): ,,Segment deti byva oznacovany ako multimedidlny

trh alebo tri trhy v jednom, a to:

1. Deti ako primarny trh. Vsetky deti tvoria jeden vel’ky spolo¢ny trh, trh s ich vlastnymi
pravami. Vynakladaji peniaze na uspokojenie vlastnych potrieb a Zelani. Nakupuji

najma sladkosti, ¢asopisy, CD, pripadne drobné darceky pre pribuznych a kamaratov.

2. Deti ako sekundarny trh. Deti su ovplyvitujicim trhom. Udavaju smer nakupnych
rozhodnuti v rodine. Deti m6zu nakupné rozhodnutia v rodine ovplyviiovat’ priamo, ked’
ziadaju rodicov, aby kupili konkrétny produkt alebo znacku a nepriamo, ked’ rodicia

Vv procese nakupného rozhodovania zohl'adnia preferencie svojich deti.

3. Potencialny trh. Deti budi neskor nakupovat’ kavu, financné produkty, dovolenky ale-

bo napriklad auto samy pre seba. Predstavuju tak vyznamny potencialny trh.*
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Bovée a Arens (In Hradiska, 1999, s.15) definuji marketing ako: ,,...proces planovania
a realizacie vyroby, ocefiovania, komunikacie /promotion/ a distribicie myslienok, tovarov
a sluzieb s cielom realizovat’ vymenu, ktora uspokoji vnimané potreby, tizby a poziadavky

jednotlivcov a organizacii.*

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhtty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimi marketing
Znacka Umistnéni Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prode;j

Zaruky Interaktivni marketing

Z uvedenej definicie marketingu a danej tabul'ky, ktord vymentiva vSetky nastroje marke-
tingového mixu moézeme povedat’, Ze je to prepracovany systém, ktory si v kone¢nom do-
sledku kladie za ciel’ predovSetkym zisk podnikatel'skych subjektov. Rovnako je to samo-
zrejme aj v marketingu orientovanom na deti. Marketingovi odbornici logicky vyuzivajt

vSetky dostupné prostriedky, aby dosiahli vlastné strategické ciele.

Ako pise Hanuldkova (2002) okrem tradi¢nej reklamy vyuZzivaji odbornici 1 d’al§ie marke-
tingové a komunika¢né metddy a prostriedky. Obchodnici, producenti, média i financné
indtitacie zakladaju tzv. detské kluby (hlavne v Spanielsku, Portugalsku a frsku), ktoré de-
tom poskytuji pocit vlastnej identity, prislusnosti k urcitej skupine a priblizuji im svet
dospelych. Deti maju ¢lenské preukazy, dostavaju ponukové listy, kataloégy a casopisy, kto-
ré su v skutoc¢nosti inzerciou, prostrednictvom ktorej zakladajice spolocnosti propaguju
svoje vlastné produkty. Odbornici preto poukazuju na to, ze tieto kluby v skuto¢nosti za-
stieraju komerény zaujem marketérov o deti. Dal§ou metdédou podpory predaja su napriklad
kreslené postavicky alebo rozpravkové bytosti, ktoré sa pridavaju vacsinou k potravindm

ako prémia. Velmi rozSirenou marketingovou metddou je tiez sponzorovanie detskych
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programov alebo Casopisov. Pomerne ¢asto obchodnici v europskych krajinach vyuzivaju
zasielkovy obchod, napriklad banky vo Finsku, Svédsku, Belgicku, Holandsku a Nemecku
zasielaju detom informacie o tom ako si mozu obstarat’ vlastnti kreditnti kartu. Deti dnes
dostavaju katalogy s hraCkami, obleCenim a sladkost’ami. Marketing sa dokonca dostava aj
do skolského prostredia, kde zasahuje naraz tri segmenty — deti, uCitelov a rodicov.
V neposlednom rade je to internet, ktoré¢ho vyuzitie spolu s tradicnymi médiami umoziuje

deti ovel’a efektivnejSie zasiahnut'.

Nastroje, metody alebo moznosti marketingu su teda vel'mi pestré a stale pribudaji nové.
Deti, ich spravanie, reakcie st skimané psychologmi, reklamnymi a inymi odbornikmi do
detailov. Preto prikladdm vyznam zasahom zvonku, ¢im myslim konkrétne uz spominant
regulaciu reklamy zakonmi a etickym kodexom. Tak ako vznikaja stale nové Casto vel'mi
rafinované sposoby marketingového posobenia, tak isto je potrebné pytat’ sa, ¢i dané zako-

ny, etické normy a zasady stacia a ,,stihaju* tymto inovaciam.

4.3 Vplyv reklamy na diet’a

Deti roznych vekovych kategorii si nesporne dennodenne vystavené posobeniu reklamy, ¢i
uz vo forme inzercie, letdkov, katalogov, billboardov alebo prostrednictvom rozhlasu
a televizie. Bjurstrom (In Hanuldkova, 2002) uvadza, Ze najvicsi vplyv ma na deti televiz-
na reklama. Televizne reklamy vysielané pred, pocas a po detskych programoch st pova-
Zované za najefektivnejSiu formu reklamy, ktord dokaze zasiahnut’ velka skupinu recipien-

tov.

V Zline sa kazdoro¢ne kona medzinirodny festival reklamy ,,Duhova kuli¢ka®, v tomto
roku sa festival kona v Case od 30. m4ja do 1. jina a to uz po deviatykrat. Dovod preco sa
prave v tejto kapitole zmieniujem o tomto projekte je, ze uz v roku 1999 sa v Zline konala
1. odborné konferencia s ndzvom Diet’a a reklama. Stucasny a dlhoro¢ny prezident ,,Duhové
kulicky* a predseda Asociacie komunikacnych agentar Jifi Mikes sa rozhodol tato tému
otvorit’ 1 napriek jej citlivosti. Ako sadm uvadza oblast’ reklamy pre deti a mladez je uz tra-
di¢ne povazovana za najoSemetnejsiu sucast’ reklamného trhu, o ktorej je bezpecnejsie rad-
Sej micat’, avSak podl'a jeho Cinov mozeme usudit’, Ze sam sa s tymto ndzorom nestotoznil

(Filmfest, 2009).
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Pre zaujimavost’ uvediem vysledky vyskumu z roku 2003, ktoré boli prezentované na kon-
ferencii, pri prilezitosti 5. ro¢nika ,,Duhové kulicky* v roku 2007. Dany vyskum sa usku-
to¢nil pod vedenim pedagdéga FMK DusSana Pavli, zacastnilo sa ho 1163 respondentov
a jeho cielom bolo analyzovat’ reklamu zamerant na deti a jej vplyv. Okrem iného vysled-
Ky vyskumu ukazali, Ze za posledné dva mesiace si kupilo nejaky vyrobok pod vplyvom
reklamy 47% deti a az 70% matiek by si prialo zredukovat’ reklamu cielenti na deti (Hoi¢i-
ca, 2007).

4.3.1 Dieta ako ucastnik reklamy
Deti nie su len cielovou skupinou reklamy ale ¢asto v nej sami vystupuju.

,Osobitna pozornost, najméd pokial ide o zobrazenie nahoty alebo iné podmienky
u¢inkovania, sa vyzaduje pri reklame, v ktorej uc¢inkuje malolety alebo sa v nej objavuje
ako model. Uginkovanie alebo iné vystupovanie deti v reklame nesmie zneuZivat’ prirodze-

né citenie dospelych l'udi vo¢i detom* (RPR, 2007).

V reklame vystupuju maloleti rozneho veku, od malych novorodencov az po skoro dospe-
lych adolescentov. Zavisi to opit’, okrem inych faktorov, tiez od cielovej skupiny, ktorej je
reklama ur¢end. Malé babitka vystupuju Casto v reklamach uréenych matkam, ktoré ubez-
pecuju najcastejSie 0 zdravi a pohode ich dietata, ak buda pouzivat’ dané produkty. Deti
predskolského veku vystupuji najmé v reklame na hracky, ¢i uZ podporujuce napriklad
kreativitu dietat’a alebo nijak neprospievajuce dietat'u ( o com samozrejme reklama neho-
vori) alebo v reklame na potraviny, ktoré zase reklama prezentuje va¢sinou ako najlepsie
pre ich zdravy rast a vyvin. Tieto reklamy vyuZzivajii vS§emozné prostriedky aby sa dostali
do pozornosti dietata ako je dynamika, farebnost’, zaujimava hudba v pozadi a pod. Deti
Vv Skolskom veku vystupuju v reklame, ktord je urcend vicSinou uz diferencovane bud’
dievéatam alebo zvlast’ chlapcom v tomto veku. V pubertalnom obdobi prezentuji maloleti
vacsinou obleCenie, kozmetiku, najnovsie vydobytky techniky a pod. Samozrejme toto
vSetko je v reklame moderné, trendové alebo in a len t'azko sa d& bez toho, ¢i onoho pro-
duktu fungovat’ v konkurenc¢nom boji o plnohodnotny status medzi rovesnikmi. Aspon tak,
to Casto krat prezentuje reklame s ciel'om ziskat’ o najviac zakaznikov, a prave tieto, pod-
I'a mdjho nazoru niekedy ,,zékerné“ spdsoby ziskavania detského spotrebitela sa mozu

odrazit’ v jeho hodnotovej orientdcii. Samotni marketingovi stratégovia tvrdia, Ze nejde len
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0 predaj prave prezentované¢ho produktu, ale i 0 vytvorenie vztahu dietata v itlom veku

k znacke, ¢o podl'a mna zavana vychovou k materializmu, k spotrebnému spravaniu.

4.3.2 Diet’a ako spotrebitel’

Ako uz bolo viackrat spomenuté, deti su teda zaujimavym objektom reklamného pdsobe-
nia, okrem toho, ze tvoria obrovsky trh pre tvorcov hraciek, vyrobcov sladkosti a inych
produktov uréenych priamo im, su tiez dolezitym ¢lankom pri vybere produktov do do-
macnosti, ako je napriklad auto, pocita¢, nabytok a iné. V neposlednom rade su tiez spotre-
biteI'mi buducnosti, preto sa reklamni magovia snazia vybudovat’ si vztah s detmi uz

V nizkom veku.

Hanulakova (2002, s. 96) uvadza: ,,Deti tvoria najflexibilnejsiu cielova skupinu, ktora naj-
rychlejSie meni svoje navyky. Zaroven najviac podlichaji vplyvu reklamnych akti-

vit, najmi televiznej reklamy*

Najvacsim Specifikom detskych spotrebitel'ov je skutocnost’, Ze st finan¢ne podporovani
rodi¢mi, ktori sa do istej miery podiel’aju na rozhodnuti o ndkupoch. Do generacie rodicov
patria I'udia s najvacSimi disponibilnymi prijmami v spolo¢nosti, ale ndjjdeme medzi nimi
I skupinu l'udi zavislych na $tatnej socialnej podpore. Z hl'adiska zarobkovej ¢innosti ide
vSak jednoznacne o najaktivnejSiu Cast’ populécie, rovnako prarodi¢ia malych spotrebitel'ov

st Casto vo vel'kej miere stale ekonomicky aktivny (Dvotakova, 2007).

V tejto stvislosti by bolo zaujimavé skimat’ ako vnimaji vplyv reklamy na deti ,,bohati*
rodicia a ako naopak rodicia s vel'mi slabymi prijmami. Predpokladdm, ze rodicia z niz§ich
socidlnych vrstiev by sa stavali k reklame viac negativne, z dovodu, ze si nemdzu dovolit
kupovat’ svojim detom kazdy reklamou prezentovany produkt, ktory si diet’a ziada a je to

nad ramec ich prijmu.

Hanulakova (2002) tiez opisuje niekol’ko vyskumov zaoberajtcich sa vplyvom reklamy na
diet’a. Napriklad uvadza, ze véacSina §tadii zameranych na vplyv televiznej reklamy na na-
kupné spravanie deti sa zhoduje v tom, Ze televizna reklama mé bezprostredny a kratkodo-
by Gc¢inok na tazbu deti ziskat urcity produkt. Mnohi dokonca tvrdia, Ze je to reklama,

a ziadny iny faktor, ktory vyvolava tizby deti po ur¢itom produkte. S tymto nazorom vela
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inych odbornikov nesuhlasi a ako d’alSie kI'icové faktory, ktoré podmienuja tizby deti po
produktoch, uvadzaju: vek deti, ich socialne, ekonomické a kultirne prostredie, vzdela-

nostna uroven rodicov, vplyv rovesnikov, ako Casto reklamu v televizii deti sleduji apod.

4.3.3 Citlivost’/vnimavost’ dietat’a na posobenie reklamy

Vyskumy sa zhoduju v tom, Ze schopnost’ televiznej reklamy uputat’ pozornost’ deti zavisi
od ich veku. Skuto¢nost’, Ze reklama dokaze uputat’ pozornost’ deti sa moze povazovat’ za

formu vplyvu (Hanuldkova, 2002).

S vlastnej skusenosti viem, ze reklama dokéaze uputat’ pozornost’ i vel'mi malého diet’ata.
Pre ilustraciu uvediem priklad, kedy moja teraz uz 10-ro¢nd neter, ktord je vel'mi aktivna,
neposedna a nevydrzi dlho pri jednej ¢innosti, ako asi 4-ro¢na nevydrzala ani dopozerat
kratku rozpravku, ale ako nahle zapocula v televizii pre fiu zaujimavy slogan alebo zvucku,

okamzite zbystrila a vyhlasila: ,,Pockajte, toto pozeravam!“.

Dalej sa uz budem venovat’ posobeniu reklamy na deti v jednotlivych vyvinovych $tadiach,

ktoré prehl’adne opisuje Dvorakova (2007):
Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v rannom predskolskom veku

Deti vo veku 3-4 rokov preberajii nazory od rodicov a st takmer vyhradne zavislé na rodi-
¢och. Ich vyjadrovacie schopnosti nie su este plne rozvinuté, v komunikacii preferuju jed-
noduchost’ a tiez preferuju obraz pred slovom. V tomto veku este nie st schopné oddelit’
realitu od fikcie. V predskolskom veku $tyroch, piatich rokov beru deti reklamu este ako

zébavu. Po piatom roku uz ale vyznam reklamy chéapat’ zac¢inaju.

Nézory odbornikov na to kedy deti za¢inaji chapat’ vyznam reklamy sa liSia, niektori uva-
dzaju az siedmi, 6smi rok zivota dietata. Dévodom tejto nezhody v nazoroch je zrejme aj

individualita deti.
Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v starSom predskolskom veku

V obdobi medzi piatym, Siestym rokom Zivota nachddzaju deti uz i iné autority okrem ro-
dicov. Deti v tejto zivotnej etape dokazu mat’ radost’ z pochopenia jednoduchého deja,

s mens$im poctom postav, kde kazdé slovo ma nejaky vyznam, a podobne ako Vv rozpravke
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S napétim Cakaju na pointu. V Siestich rokoch uz mnoho deti rozumie reklamnému posol-

stvu — predat’ nieCo, a niektoré dokonca jeho doveryhodnost’ dokézu spochybnit’.
Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v rannom skolskom veku

Deti v mladSom $kolskom veku su deti od 7 do 10, 11 rokov, ktoré zacinaju v $kole rozvi-
jat’ svoje logické myslenie, chapu pric¢iny a nasledky, su radi v centre nieCoho dodlezitého.
Vysledkom tychto procesov je, ze priblizne od siedmeho roku Zivota za¢inaju tieto deti

reklamu kriticky posudzovat’ na zaklade vlastnych skusenosti.
Pésobenie reklamy na diet’a v neskorsom Skolskom veku

Deti vo veku 11, 12 az 14 rokov su kritické sami k sebe i k svojmu okoliu a maja problém
udrzat’ pozornost’ pri aktivite, ktord ich nezaujima. Povedomie o znacke sa u deti zacne
vyvijat' okolo jedenasteho roku. Tento postoj resp. fakt, ktory Dvordkova uvadza, dopiia
tiez Zeman (1994), ktory piSe, Ze najcitlivejSie vnimaju boj znaciek deti medzi desiatym az
trinastym rokom Zivota, ¢o je rozhodujici vek pre vytvaranie znackového povedomia, pre-

toze Cas spotrebitel'ov ,,klepe na dvere®.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYSKUM

5.1 Vyskumny problém

Ako vnimaju detskt reklamu rodicia a aké maju skasenosti s pésobenim, ¢i vplyvom re-

klamy na ich deti?

5.2 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zmapovat pohl'ad a vztah rodi¢ov k reklame urcenej detskému kon-

zumentovi a mieru ovplyvnenia detského spotrebitel’a reklamou z pohl'adu rodica.

5.3 Vyskumné predpoklady

P1: Minimalne 75 % rodi€ov ma skusenost’ s ovplyvnenim dietat’a reklamou pri vybere

produktov.

P2: Predpokladdm, Ze vécSina (viac ako 50%) rodicov si mysli, Ze reklama negativne

ovplyviluje spravanie ich dietata.
P3: Viac ako 70% rodiCov vysvetl'uje svojim detom, ¢o je reklama.

P4: Domnievam sa, Ze viac ako 50 % rodicov si mysli, Zze dokaZu svoje diet'a usmernit pri

vybere produktov.
P5: Viac ako 70 % respondentov prepina televiziu na iny kanal pocas reklamy.

P6: Predpokladam, Ze viac ako 50 % rodiCov by si prialo prisnejSiu kontrolu a regulaciu

detskej reklamy.

P7: Minimalne 50 % rodicov kupuje svojim detom znackové produkty, ktoré si ich deti

vyzaduju prave na zaklade tvrdeni reklamy.
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5.4 Metodika vyskumu

5.4.1 Druh vyskumu

Pre ucel mojej prace som zvolila kvantitativny typ vyskumu, nakol’ko som chcela zistit’ a
kvantifikovat’ aké percento rodi¢ov vysvetl'uje svojim detom zamer reklamnych posolstiev,
kol'ko rodi¢ov dokaze ovplyvnit’ dieta pri vybere produktov, ¢i prevazuje negativny alebo
pozitivny postoj rodicov k reklame orientovanej na detského spotrebitel’a, ale tiez kolko
rodiCov ma prehl'ad o televiznych programoch, ktoré ich deti sleduju a o internetovych

strankach, ktoré navstevuji.

5.4.2 Vyskumna metoda

Vyuzila som metédu dotaznikového Setrenia, pretoze umoziuje v relativne kratkom Case
ziskat’ od vécsieho poctu respondentov, viacsie mnozstvo dat. Dotaznik som zostavila sa-
mostatne, so zamerom naplnit’ stanoveny ciel’ mojho vyskumu, tak aby som potvrdila, pri-

padne vyvratila dané predpoklady.

Chraska (2007, s. 164) definuje dotaznik ako: ,,..soustavu pifedem pfipravenych a peclivé
formulovanych otazek, které jsou promyslen¢ sefazeny a na které dotazovana osoba (re-

spondent) odpovida pisemné.*

V dotazniku, ktory som zostavila je presne 17 poloziek (otazok), z ¢oho je osem uzavre-

tych, 5 polouzavretych a 4 otvorené otazky.

Vzor dotaznika najdete v prilohe €. 2.

5.4.3 Vyskumny subor

Respondenti, ktorych som v priebehu februara sprostredkovane oslovila, st prevazne rodi-
¢ia deti, ktoré navstevuju prvy stupen Zakladnej Skoly v Brezovej pod Bradlom, za ¢o d’a-
kujem zastupkyni Mgr. Marii Osuskej, ktora mi umoznila realizovat’ vyskum na tejto skole.
Do danej Skoly som umiestnila 120 dotaznikov, z coho sa mi vratilo 81 pouziteI'nych, zvy-
Sok dotaznikov (24) som ziskala oslovenim rodiny a zndmych. Mojim zdmerom bolo teda

ziskat’ respondentov, ktori maju deti vo veku od 6 do 12 rokov.
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5.5 Casovy priebeh vyskumu

V priebehu mesiacov december 2010 a januar 2011 som sa venovala stidiu odbornej litera-
tury a tvorbe dotaznika. Od februara do polovice marca 2011 som zozbierala vyplnené do-
tazniky od respondentov. A od druhej polovice marca do konca aprila som percentualne
vyhodnotila vysledky vyskumu, spracovala zozbierané data a dokoncila posledné tpravy

bakalarskej prace.
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6 VYSLEDKY VYSKUMU

V nasledujucej Casti prace predstavim vysledky mojho vyskumu a to jednotlivo kazdu po-

lozku dotaznika.

6.1 Polozka ¢. 1 — Uved’te pohlavie.

Tabulka 2 Percentualne zastupenie pohlavi

absolutny pocet relativny pocet
Zeny 79 75,20%
Muzi 26 24,80%
Celkom 105 100%

Graf 1 Percentualne zastupenie pohlavi

M Zeny

M muzi

Z uvedenej tabul’ky mozeme vy¢itat’, Zze na tuto otazku odpovedalo celkom 105 responden-
tov, konkrétne 79 zien a 26 muzov. Pre ilustraciu uvadzam aj graf, v ktorom je krasne vi-
diet’ percentudlne zastipenie jednotlivého pohlavia, z ¢oho asi % predstavuji matky a %

respondentov tvoria otcovia.

Tato polozku som umiestnila do dotaznika so zamerom n4jst’ odliSnosti medzi ponimanim
detskej reklamy matkou a otcom. Avsak vo vysledkoch méjho vyskumu sa badatel'né roz-
diely nepreukazali. Zaujimavostou alebo moZzno zauzivanym stereotypom je fakt, ze otco-

via sa daného vyskumu zuacastnili len v 25 %. Pripisujem to skuto¢nosti, ze matky sa eSte
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stale vo védc¢Sej miere staraju o rodinu, deti a chod domacnosti, oproti tomu otcovia zastu-
puju rolu zivitela rodiny. I ked’ sa tieto rozdiely stieraju a v minulosti by bolo zrejme za-
stupenie respondentov muzského pohlavia esSte nizSie, myslim si, ze tento rozdiel nie je

nahodny.

6.2 Polozka €. 2 — Napiste pohlavie a vek vasho diet’at’a alebo deti.

Mojim ciel'om nebolo skiimat’ odliSnosti medzi detskym spotrebitel'om Zenského a muz-
ského pohlavia, ani rozdiely v ponimani reklamy detmi v roznych vekovych kategoriach.
Tieto poznatky som Cerpala z uz zverejnenych vyskumov a opisala som ich v teoretickej
Casti.

Ako som uz uviedla v Givode, i§lo mi o postoje a nazory rodi¢ov deti vo veku od 6 do 12
rokov, pretoze tieto deti uz su z psychologického hl'adiska schopné chapat’ vyznam a zdmer

reklamnych posolstiev.

Tato polozka ma teda v mojom dotazniku cisto filtracntl funkciu, preto kazdy zo ztcastne-
nych respondentov ma aspon jedno dieta vo veku medzi Siestym a dvanastym rokom, resp.
dotazniky, ktoré nezodpovedali tejto skuto€nosti boli zo skiimaného suboru vyselektované.

6.3 Polozka €. 3 — Pokiste sa vlastnymi slovami charakterizovat’ pojem reklama.

Tabulka 3 Charakteristika pojmu reklama.

absolutny p. Zeny | absolutny p. muZzi | relativny p. Zeny | relativny p. muZzi
neodpovedalo 16 5 20,25% 19,20%
lakadlo, ovplyvinovanie 10 6 12,66% 23,10%
klamstvo 7 1 8,86% 3,85%
podpora predaja 41 13 51,90% 50,00%
strata ¢asu 5 1 6,33% 3,85%
celkom 79 26 100,00% 100,00%
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Graf 2 Charakteristika pojmu reklama
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Ako vychadza z formulacie polozky ¢.3 kazdy respondent mal moznost’ charakterizovat’
pojem reklama vlastnymi slovami a teda vyjadrit’ svoj postoj k nej. Tato polozka je teda
nestrukturovand, ¢im som chcela dosiahnut, aby respondenti odpovedali podl'a vlastného
uvazenia. Pocitala som iStym, ze pri takto formulovanej otvorenej otazke sa istd Cast

respondentov odpovedi vyhne, ¢o sa potvrdilo cca v 20%.

Pri vyhodnocovani poloZky som si zvolila dané kategorie, ktoré st uvedené v tabulke
arozdelila som respondentov podla pohlavia. Naj€astejSie (priblizne 50% respondentov)
ako zeny, tak 1 muzi charakterizovali reklamu ako podporu predaja, prezentaciu tovaru
a sluzieb za ucelom zviditelnenia produktu a ovplyvnenia spotrebitel'skych preferencii.
Tieto odpovede boli ¢asto velmi blizko k odbornym definiciam reklamy. Dalsia &ast
respondentov charakterizovala reklamu ako ldkadlo, ovplyviiovanie I'udi, ,,oblbovanie*
I'udi alebo ako kratky shot prezentujuci idylicky svet. Takto vnima reklamu priblizne 23 %
dotazovanych matiek a 13 % dotazovanych otcov. Jeden muz asedem Zien vnimajl
reklamu ako klamstvo alebo verejné zavadzanie l'udi. Pre necelych 6 % respondentov je

reklama strata ¢asu.

Z uvedenych tudajov Vv tabulke vyplyva, Ze medzi odpoved’ami muzov azien nie su
podstatné rozdiely, preto v d’alSej Casti prace nebudem rozdel'ovat’ respondentov podla
pohlavia, ale uvediem len vysledky vyskumu vzt'ahujice sa na vSetkych respondentov
(teda rodiCov ako takych). Dovodom tejto relativnej zhody v odpovediach je moZno

I mensi pocet respondentov a mensie zastipenie muzského pohlavia.
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Pre ilustraciu uvediem graf znazornujici percentudlne rozloZzenie odpovedi vsetkych

respondentov, bez delenia na muzské a zenské pohlavie.

Graf 3 Charakteristika pojmu reklama

H neodpovedalo

H lakadlo, ovpyvinovanie
4 klamstvo

H podpora predaja

M strata ¢asu

6.4 Polozka ¢. 4 — Prihlasili by ste svoje diet’a do konkurzu, ktory hP’ada

deti so zamerom uc¢inkovania v reklame?

Tato otazka je polouzavreta, pretoze V pripade ak rodi¢ia odpovedali ,,ano®, mali uviest’

vysku pozadovanej provizie.

Tabulka 4 Deti t¢inkujuce v reklame.

absolutny pocet relativny pocet
ano 45 42.86%
nie 60 57,14%
celkom 105 100%

Graf 4 Deti u¢inkujtce v reklame.

Hano

H nie
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V tabulke ¢islo 5 mdézeme vidiet, Ze presne 60 rodicov by svoje diet’a neprihlasilo do kon-

kurzu a 45 zo 105 opytanych rodi¢ov by dieta do konkurzu, ktory hl'ada deti za Gcelom

ucinkovania v reklame, prihlésili.

V tabulke ¢islo 6, na nasledujicej strane uvediem presné sumy, za ktoré by danych 45 ro-

dicov suhlasilo s u¢inkovanim ich dietat’a v reklame. Pre lepSiu orientaciu opét pridam

graf.

Tabulka 5 Oc¢akavana provizia z G¢inkovania deti v reklame.

absolutny pocet relativny pocet
100 € 3 6,67%
200 € 3 6,67%
300 € 8 17,78%
500 € 12 26,67%
1 000 € 12 26,67%
1500 € 2 4,44%
3500 € 1 2,22%
dohodou 4 8,88%
celkom 45 100%
Graf 5 Ocakavana provizia z ti¢inkovania deti v reklame.
®100€
H200€
®300€
M500€
®]000€
®]500€
B3500€

# dohodou
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6.5 Polozka ¢. 5 — Moje diet’a (deti) moze sledovat’ televiziu len niekol’ko

hodin denne:
a) 1- 2 hodiny
b) 3 -4 hodiny

€) 4 aviac hodin

d) len niekolko .......

hodin v tyzdni

Tabulka 6 Kol'’ko hodin denne travia deti respondentov sledovanim televizie.

absolutny pocet relativny pocet
6 hod. v tyzdni a menej 4 3,80%
1-2 hodiny denne 57 54,29%
3-4 hodiny denne 37 35,24%
4 a viac hodin denne 7 6,67%

Graf 6 Kol'’ko hodin denne travia deti respondentov sledovanim televizie.

4%

M 6 hod. v tyZdni a menej
¥ 1-2 hodiny
i 3-4 hodiny

H 4 a viac hodin

V grafe Cislo 6 mdézeme vidiet, ze deti vacSiny respondentov (54%) mozu sledovat’ televi-

ziu 1 - 2 hodiny denne, a az 35 % respondentov uviedlo, ze ich dieta moze sledovat’ televi-

ziu 3 - 4 hodiny denne. Z uvedenych vysledkov vyplyva, Ze deti vo veku 6 — 12 rokov tra-

via sledovanim televizie vel’ku ¢ast’ volI'ného Casu. Ked'’Ze vyskum bol realizovany v ma-

lom meste, ktoré v sticasnosti nema ani 6000 obyvatel'ov, deti tu nemaju vel'a moznosti
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travit’ svoj vol'ny Cas inymi aktivitami. Tym nechcem povedat’, Ze to je jediny dovod preco
deti travia sledovanim televizie také mnozstvo Casu a urcite maju moznost’ travit' svoj ¢as
v réznych zaujmovych krizkoch organizovanych zakladnou Skolou alebo zékladnou ume-
leckou skolou. Otazne ale je, preco deti netravia tol’ko vol'ného ¢asu na ihriskach jednotli-

vych sidlisk, ako tomu bolo v minulosti.

6.6 Polozka ¢. 6 — Moje diet’a moZze sledovat’ len tie televizne program,

ktoré mu dovolim.

Tabul’ka 7 Sledovanie televiznych programov so schvalenim rodica.

absolutny pocet relativny pocet
ano 93 88,60%
nie 12 11,40%
celkom 105 100%

Graf 7 Sledovanie televiznych programov so schvalenim rodica.
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89 % respondentov uviedlo, ze ich deti mdzu pozerat’ len tie televizne programy, ktoré im
dovolia. Ak to porovname s predchddzajucou otazkou, dalo by sa povedat, Ze irodicia
travia sledovanim televizie relativne vel'’ké mnozstvo ¢asu, ak maja prehl’ad o programoch,
ktoré ich deti sleduju. Rodicia, ktori pri tejto polozke zvolili moznost’ ,,ano*, mali tiez

uviest, aké programy dovolia sledovat svojim detom. NajcastejSie sa v odpovediach
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objavovali rozpravky, dokumenty, prirodopisné filmy, ale v menSej miere tiez komédie.
Niektori rodicia uviedli, ze ich deti mézu pozerat’ vSetko okrem programov, v ktorych sa
objavuje nasilie a agresivita.

6.7 Polozka €. 7 — Prepinate televiziu na iny kanal, ked’ ide reklama?

Tabul'ka 8 Prepinanie televizie na iny kanal poc¢as reklamy.

absolutny pocet relativny pocet
ano 75 71,43%
nie 30 28,57%
celkom 105 100%

Graf 8 Prepinanie televizie na iny kanal pocas reklamy.

M ano

L nie

Ako vychadza z vyskumu a mézeme to vidiet' v uvedenej tabul’ke i v grafe velka vacésina
respondentov (71%) sa snazi televiznej reklame vyhybat'. Predsalen 24 % respondentov

V podstate uviedlo, Ze televiznu reklamu sledujt.
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6.8 Polozka ¢. 8 — Mate skusenost’, Ze reklama priamo ovplyvnila vaSe
diet’a pri vybere potravin, napojov, sladkosti, hraciek, oble¢enia
a pod.?
Z nasledujucej tabulky vyplyva, ze az 85,7 % opytanych rodicov ma skusenost’
s ovplyvnenim ich dietat’a reklamou pri vybere jednotlivych produktov. Toto ¢islo moze-

me povazovat’ za dost’ vysoké na to, aby sme mohli povedat’, Ze reklama mé vplyv na pre-

ferencie detského spotrebitel’a.

Tabulka 9 Skusenost rodi¢ov s vyberom produktov det'mi

absolutny pocet relativny pocet
ano 90 85,7
nie 15 14,3
celkom 105 100%

Graf 9 Skusenost rodic¢ov s vyberom produktov detmi
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6.9 Polozka ¢. 9 — Oznacte druh produktov, ktoré si vase diet’a Ziada len

Vv niektorych oblibenych znackach.

Z vysledkov vyskumu vyplyva, Ze deti dotazovanych respondentov st najviac priebercive,
¢o sa tyka potravin (asi 65%), po nich nasleduje oblecenie, ako uviedlo 39 % respondentov,
na tretom mieste s 32 % su hracky, 19 % rodicov uviedlo, Ze ich deti si vyberaju aj Skolské
potreby v urcitych obl'ibenych znackach (Hello Kitty, Hannah Montana a i.), a zhruba 10
% rodicov uviedlo, Ze ich deti nie st prieberéivé. Vysledky su zndzornené v nasledujicej

tabulke a grafe ¢. 9.

Tabulka 10 Produkty, ktoré si deti vyberaju v obl'ibenych znackach.

absolutny pocet relativny pocet
potraviny 68 64,80%
oblecenie 41 39%
Skolské potreby 20 19%
hracky 34 32,40%
7iadne 11 10,50%0

Graf 10 Produkty, ktoré si deti vyberaja v obl'ibenych znackach.
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6.10 Polozka €. 10 — Kupujete svojim det’om tieto znackové produkty a deti ich

vyZaduju prave na zaklade tvrdeni reklamy (napr. ,,..jedine s naSim vyrobkom

budes IN..“?

Tabulka 11 Kupuja rodi¢ia svojim detom produkty, ktoré deti ziadaju?

absolutny pocet relativny pocet
ano 28 26,70%
nie 77 73,30%

Podla udajov v danej tabul’ke mozeme usudit’, ze len 26,7 % opytanych rodicov priznalo,
ze kupuje svojim detom produkty, ktoré deti ziadaji prave na zaklade tvrdeni reklamy. Pre

prehladnost’ uvediem i grafické znazornenie vysledkov.

Graf 11 Kupuju rodi¢ia svojim detom produkty, ktoré deti ziadaju?
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6.11 Polozka ¢. 11 — Vysvetlujete svojim det'om, ¢o je reklama?

Vzhl'adom na vek deti dotazovanych respondentov je pochopitel'né, ze az 41% rodicov

uviedlo, Ze nevysvetl'uji svojim detom, ¢o je reklama, pretoze predpokladame, ze deti vo
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veku od 6 do 12 rokov chapu vyznam reklamy. Ako mézeme vidiet' v tabul’ke alebo grafe

59 % rodic¢ov uviedlo, ze vysvetl'uji svojim det'om ¢o je reklama.

Tabul’ka 12 Vysvetl'uju rodic¢ia detom, ¢o je reklama?

absolutny pocet relativny pocet
ano 62 59%
nie 43 41%
celkom 105 100%

Graf 12 Vysvetl'uju rodi¢ia det'om, ¢o je reklama?
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6.12 Polozka ¢. 12 — DokazZete svojim det’'om vysvetlit’ ak je reklama
klamliva alebo zavadzajuca, resp. da si vaSe diet’a vZdy poradit’ pri
vybere produktov, dokazete mu vZdy vysvetlit’ ak nie¢o nepotrebuje,
Ze to nie je dolezité a pod.?

Odpovede na tato otazku (zndzornené v tabul'ke ¢. 13 a v grafe ¢. 12) ma zarazili najviac,

pretoze az 95 % opytanych rodicov si veri v tom, Ze vzdy dokazu svojim detom vysvetlit’

zbyto¢nost’ produktu, o ktoré ich diet’a ziada.
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Tabul’ka 13 Dokazu rodicia svojim detom vysvetlit’ zbyto¢nost’ nepotrebného produktu?

absolutny pocet relativny pocet
ano 100 95,20%
nie 5 4,80%
celkom 105 100%

Graf 13 Dokazu rodi¢ia svojim detom vysvetlit’ zbyto¢nost’ nepotrebného produktu?
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6.13 Polozka ¢. 13 — Oznacéte, ¢o z nasledujiicich produktov, ktoré sa ¢asto objavu-

ju v televiznej reklame, chci vase deti.

Polozka €. 14 — Ktoré z uvedenych produktov, ste svojim detom kpili za po-
sledné dva mesiace.
V polozke ¢islo 13 mali respondenti na vyber z moznosti a) az m) a v pripade ak ich

napadli iné produkty z televiznej reklamy, ktoré chct ich deti mohli ich doplnit.

Vsetky moznosti najdete v dotazniku, v prilohe P2.
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Tabulka 14 Aké produkty deti najviac ziadaji a aké im rodicia kupuju.

absolutny pocet relativny pocet

13,14 deti chcu rodic¢ia im kupuju | deti chca | rodi¢ia im kupuju
Nimmz2 69 49 65,71% 46,67%
Horalky 26 17 24,76% 16,19%
Skittles 36 14 34,29% 13,33%
Snickers 13 4 12,38% 3,80%
Disney kolekcia 28 3 26,66% 2,86%
Samsung 10 0 9,52% 0,00%
Lego 37 9 35,24% 8,57%
Barbie 27 3 25,71% 2,86%
Kinder 81 76 77,14% 72,38%
ni¢ 6 10 5,71% 9,52%

Zamerne uvadzam 13. a 14. polozku dotaznika spolu, aby som mohla graficky znazornit’
rozdiel medzi tym, ¢o deti chcu a ¢o im rodicia kupuju. V grafe €. 13 na nasledujicej strane
moézeme vidiet’” kol'ko % dotazovanych rodicov kupilo za posledné dva mesiace nejaky

produkt svojmu dietat'u na zéklade jeho tiZob.

Ako vyplyva z uvedenej tabul’ky i grafu, rodi¢ia kupuji najcastejsie svojim detom produk-
ty znacky Nimm 2, konkrétne 46,67% rodicov. Produkty znacky Kinder preferuje az
72,38% z dotazovanych rodi¢ov. Dovodom je mozno i dobre spracovana a trefne namiere-
nd reklama tychto firiem a okrem deti sa na tzv. ,,zdravé sladkosti, plné vitaminov, ktoré
rozziaria ismevy na tvarach deti, ale 1 dospelych* nechaji naldkat’ i rodi¢ia. Mézeme poO-
vedat’, Ze marketingovi stratégovia a tvorcovia spominanych reklam, vedia o robia, a preto

adresuju svoje reklamné posolstva nielen detskym spotrebitel'om, ale aj ich rodiCom.
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Graf 14 Aké produkty deti najviac Ziadaja a aké im rodi¢ia kupuju.
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6.14 Polozka ¢. 15 — Ak mate pocit, Ze sledovanie televizie — reklam ovplyviiuje

nejakym sposobom spravanie vasho diet’at’a, uved’te ako ho ovplyviiuje (pozi-

tivne/negativne, v ¢om pozitivne/v ¢om negativne).

Tato polozka je otvorena, rodi¢ia mohli napisat’ akykol'vek postreh, ktory zaznamenali

V zmene spravania ich diet’at’a na zaklade pdsobenia reklamy.

Jednotlivé moznosti, ktoré mozete vidiet’ v nasledujtcej tabulke a v grafe, som kategorizo-

vala podl'a odpovedi respondentov. Najviac rodi¢ov, presne 53 % si mysli, ze reklama

ovplyviiuje spravanie ich deti negativne, ako dovody uvéadzali napodobiiovanie reklam,

hlavne ak obsahujt nejaké prvky nasilia (u chlapcov), no a najcastejsSie uvadzali rodicia, Ze

ich diet'a chce vsetko Co sa objavi v reklame a chce to hned'.

Necelych 5 % respondentov si naopak mysli, Ze na ich deti posobi reklama pozitivne a to

najma preto, ze deti vplyvom reklamy zacali jest’ napriklad jogurty alebo si radi umyvaju

zuby. Priblizne 17% rodi¢ov uviedlo aj pozitivny aj negativny vplyv reklamy na ich diet’a,

ato z obdobnych dovodov ako v prvom, ¢i druhom uvedenom pripade. Necelych 25% ro-

dicov naopak uviedlo, ze reklama na spravanie ich deti nevplyva vobec.

Spominané udaje su pre prehladnost’ uvedené v tabul’ke ¢islo 15 a v grafe ¢islo 14.
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Tabul’ka 15 Ako ovplyviiuje reklama deti respondentov.

absolutny pocet relativny pocet
neovplyviiuje 26 24,76%
pozitivne 5 4,76%
negativne 56 53,33%
aj pozitivne, aj negativne 18 17,15%
celkom 105 100,00%
Graf 15 Ako ovplyviiuje reklama deti respondentov.
H neovplyviuje
M pozitivne
M negativne

i aj pozitivne, aj negativne

6.15 Polozka €. 16 — Chceli by ste aby bola televizna reklama uréena detskému

divakovi prisnejSie kontrolovana a viac regulovana zikonom?

Ako mozeme vidiet’ v grafe ¢islo 15, necelych 70 % rodi¢ov by prijalo vécsie obmedzenia

v oblasti detskej reklamy a 30,50% rodic¢ov uviedlo, ze nechct aby bola detska reklama

prisnejsie kontrolovana a viac regulovana zakonom.

Tabulka 16 Chct rodicia prisnejsie pravidla v oblasti regulécie reklamy?

absolutny pocet relativny pocet
ano 73 69,50%
nie 32 30,50%
celkom 105 100%
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6.16 Polozka €. 17 — Mate prehl’ad o tom aké stranky navstevuji vase deti na in-

ternete a ¢o tieto stranky obsahuja?

Thto otazku som zvolila z dovodu, Ze predchadzajuce otdzky boli orientované prevazne na
televiznu reklamu a deti vo veku od 6 do 12 rokov travia dost’ ¢asu i na internete (¢o mo-

zeme vycitat’ tiez v tabul’ke ¢. 17), kde je obrovské mnozstvo reklamnej inzercie.

Tabulka 17 Majt rodicia prehl'ad o strankach, ktoré ich deti nav§tevuju na internete?

absolutny pocet relativny pocet
ano 94 80,50%
nie 9 8,60%
nechodia na internet 2 1,90%
celkom 105 100%

Z uvedenej tabul’ky mézeme vycitat, ze viac ako 80% rodi¢ov ma prehl’ad o internetovych
strankach, ktoré ich deti navstevuja, necelych 9% sa priznalo, Ze nemaji prehl'ad o tom,
aké stranky navsStevuju ich deti a dvaja respondenti uviedli, Ze ich deti zatial’ nepouzivaju

internet vobec.

Graf 16 Maju rodicia prehl'ad o strankach, ktoré ich deti navstevuju na internete?
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7 ZAVER PRAKTICKEJ CASTI

7.1 Overenie vyskumnych predpokladov

P1: Minimalne 75 % rodi¢ov ma skisenost’ s ovplyvnenim diet’at’a reklamou pri vy-

bere produktov.

Vysledky vyskumu ukézali, Ze az 86 % rodicov ma sktsenost’, Ze reklama priamo ovplyv-
nila ich diet'a pri vybere produktov, ¢i uz potravin, oblecenia alebo napriklad hraciek. Prvy

predpoklad sa teda potvrdil.

P2: Predpokladam, Ze vicSina (viac ako 50%) rodicov si mysli, Ze reklama negativne

ovplyviiuje spravanie ich diet’at’a.

Tento predpoklad sthlasi s vysledkom vyskumu, pretoze 53% rodi¢ov uviedlo, ze reklama
na ich deti vplyva iba negativne a 17% rodicov si mysli, Ze reklama vplyva na ich diet’a aj

pozitivne, aj negativne.
P3: Viac ako 70% rodicov vysvetluje svojim det’om, o je reklama.

Tato domnienka sa nepotvrdila, pretoze len 59 % rodi¢ov uviedlo, Ze vysvetluju svojim

det'om, o to reklama je.

P4: Domnievam sa, Ze viac ako 50 % rodicov si mysli, Ze dokaZu svoje diet’a usmernit’

pri vybere produktov.

Stvrty predpoklad sa potvrdil, dokonca az 95% rodi¢ov uviedlo, Ze dokazu svojim detom

vzdy vysvetlit’ ak nejaky produkt nepotrebuju alebo nie je v danej chvili pre ne doleZity.
PS: Viac ako 70 % respondentov prepina televiziu na iny kanal pocas reklamy.

Dany predpoklad sa potvrdil aj ked’ vel'mi tesne, pretoze presne 71% respondentov uvied-

lo, Ze prepinaju televiziu na iny kanal, ked’ ide reklama.

P6: Predpokladam, Ze viac ako 50 % rodi¢ov by si prialo prisnejSiu kontrolu

a regulaciu detskej reklamy.

PrisnejSiu kontrolu a vicSie obmedzenia v oblasti regulacie detskej reklamy by si prialo az

69 % z dotazovanych rodi¢ov, tento predpoklad sa teda potvrdil.
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P7: Minimalne 50 % rodi¢ov kupuje svojim det'om znackové produkty, ktoré si ich

deti vyZaduju prave na zaklade tvrdeni reklamy.

Posledny predpoklad sa nepotvrdil, pretoze 73% rodicov uviedlo, Ze nekupuji svojim de-
tom tieto produkty. AvSak zaroven si rodicia protirecili, lebo v polozke €. 14 uviedlo len
necelych 10% rodicov, ze za posledné dva mesiace, nektipili svojim detom ziadny produkt,

ktory sa v stiCasnosti objavuje v televiznej reklame a ich deti po nom tazia.

7.2 Zhrnutie vysledkov vyskumu a odporucenie pre prax

Dotaznikového Setrenia sa spolu zicastnilo 105 respondentov, z ktorych 75 % tvoria Zeny -
matky a zvy$nych 25 % respondentov st muzi — otcovia. VSetko su to rodi¢ia deti, z kto-
rych aspon jedno je vo veku od 6 do 12 rokov. Tuto vekovi kategériu som zvolila preto, ze
Sestroéné deti uz st schopné pochopit’ zamer reklamnych posolstiev. Naopak deti v pred-
Skolskom veku eSte nemusia chapat’ vyznam a ciele reklamy a mojim cielom bolo vy-
zdvihnut' fakt, Ze 1 ked’ deti chépu tento reklamny zdmer, neznamena to, ze reklama na ne
neposobi a nevplyva. Z vysledkov méjho vyskumu vychadza, ze deti necelych 90% zcast-
nenych respondentov pozeraju televiziu priemerne 2, 5 hodiny denne a len 2% z opytanych
rodicov uviedlo, ze ich deti zatial’ nepouzivaju internet. Z tychto vysledkov moéZzeme usu-
dit’, Ze deti dotazovanych respondentov sl naozaj dennodenne vystavené velkému posobe-

nie reklamy, ¢i uz televiznej alebo internetovej reklamy.

Zhruba 50 % opytanych rodicov charakterizovalo pojem reklama ako podporu predaja to-
varu a sluzieb alebo ovplyviiovanie spotrebitel’skych preferencii. Tieto charakteristiky re-
klamy sa ¢asto podobali odbornym definicidm. Necelych 20% respondentov na tito otazku
neodpovedalo azvysni respondenti uvadzali, ze reklama je klamstvo, zavadzanie
a ovplyviiovanie l'udi, lakadlo alebo strata ¢asu. 59% rodi¢ov uviedlo, Ze svojim detom
vysvetl'uju Co je reklama. 41% rodi¢ov teda nevysvetl'uje svojim detom, ¢o je reklama, ale
az 95% opytanych si mysli, Ze dokazu svojim detom vzdy vysvetlit’ zbyto¢nost’ produktu,

ktory diet’a nepotrebuje, ale tuzi po iom.

Priblizne 43% dotazovanych rodi¢ov, by prihlasilo svoje dieta do konkurzu, ktory hl'ada

deti za ucelom ucinkovania v reklame. Rodi¢ia najcastejSie uvadzali, Ze ich provizia by



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 95

mala byt 500 alebo 1000 €, jedna matka dokonca uviedla az 3500 € a najmenej 100 €

uviedli presne traja otcovia.

Televiziu pocas reklamy prepina na iny kanal 71% respondentov a az 89% respondentov
uviedlo, ze ich deti mozu sledovat’ len tie televizne programy, ktoré im dovolia. Najéastej-

Sie rodi¢ia uvadzali rozpravky, prirodopisné a dokumentarne filmy, pripadne komédie.

Necelych 86% respondentov ma skusenost’ s ovplyvnenim dietata reklamou pri vybere
produktov. Najcastejsie, 65% rodi¢ov uviedlo, Ze ich deti s prieber¢ivé pri vybere potra-
vin, po nich nasleduje v 39% vyber oblecenia v uréitych obl'ibenych znackach, 32% rodi-
¢ov uviedlo, Ze ich deti ziadaji tiez znac¢kové hracky a nakoniec necelych 20% rodicov
uviedlo, Ze ich diet’a si vybera i znackové Skolské potreby. Presne 11 zo 105 dotazovanych
respondentov uviedlo, Ze ich dieta nevyzaduje Ziadne znackové produkty. Priblizne 73%
rodicov tiez uviedlo, ze nekupuju svojim detom dané produkty, po ktorych ich deti tuzia
prave na zaklade tvrdeni reklamy. AvSak 13. a 14. polozka dotaznika, kde mali rodicia
oznacit” konkrétne, v sucasnosti Casto reklamované produkty, ktoré si ziadaju ich deti a
nasledne, ktoré z nich im kupili za posledné dva mesiace, ukazala, ze ni¢ z pozadovanych

produktov nekupilo svojim detom za posledné dva mesiace len necelych 10% rodicov.

Viac ako polovica (53%) zGcastnenych respondentov uviedlo, ze reklama ovplyviiuje ich
deti negativne, necelych 25% rodi¢ov si mysli, Ze reklama neovplyviiuje ich diet’a, asi 17%
respondentov uviedlo, ze reklama ovplyviiuje ich dieta pozitivne i negativne a len 5% ro-

dicov si mysli, Ze reklama ovplyviiuje ich deti len pozitivne.

Prisnejsiu kontrolu a véacsie obmedzenia v oblasti detskej reklamy by si prialo az 69% z-

Castnenych respondentov.

Na zaklade vysledkov vyskumu, o ktoré ma poziadala i Zakladna skola v Brezovej pod
Bradlom, v ktorej mi bolo umoznené vyskum realizovat, som sa rozhodla, ze navrhnem
vedeniu skoly, aby zaviedlo do vyucovacieho procesu medidlnu vychovu. Mediélna vycho-
va ma svoj vlastny koncept a na niektorych Skoldch na Slovensku sa uz vyucuje. Formu
tohto predmetu si predstavujem bud’ v ramci Etickej vychovy alebo formou zaujmového
krazku, kde by deti okrem vzdeldvacej ¢innosti, mohli napriklad tvorit’ vlastné reklamy,

ktoré su podla nich etické, nezavadzaju spotrebitel’a a zaroven s zabavné.
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ZAVER

V bakalarskej praci som na jej zaciatku predstavila zakladné pojmy, suvisiace s danou
problematikou, zhrnula historiu reklamy a pravnu regulaciu ako i samoregulaciu reklamy,
Vv hlavnej Casti prace som sa venovala vplyvu reklamy na diet’a. Prakticka Cast’ zahfna vy-

skum, ktorého hlavnym cielom bolo zmapovat’ pohl'ad rodicov na detsku reklamu.

Bolo by naivné mysliet’ si, ze deti uz v nizSom veku nie st schopné chapat’ vyznam a ciele
reklamy. Naopak Vv sti¢asnosti su deti vel'mi vyspelé oproti predchadzajucim generaciam
a tento trend ma zrejme tendenciu stale narastat’. Ako vSak upozoriiuju mnohi odbornici to,
ze diet'a pochopi zamer reklamy eSte neznamend, Ze reklama v kone¢nom doésledku nesplni
svoj ucel. Napokon tento fakt méZzeme pozorovat’ i U dospelych spotrebitelov, ved’ kolki

Z nas sa nechali v Zivote naldkat’ na tie ,,najlepSie produkty prave vd’aka vplyvu reklamy.

Napriek tomu, ze deti s v sti¢asnej dobe vel'mi vyspelé nemoézeme tvrdit’, ze nie si mani-

pulovatel'né a zranitelné menej ako dospeli jedinci.

Preto edukacia v oblasti reklamy a spotrebného spravania, informovanost’ o stale sa vyvi-
jajicich marketingovych stratégiach a taktikach ma urcite svoj vyznam a opodstatnenie.

A to ako edukacia deti, tak i1 edukécia dospelych (najma rodicov a pedagogov).

Ako som uz uviedla deti stale niz§ieho veku su ¢oraz na vysSej kognitivnej Grovni, moja
otazka preto znie: Kam tato narastajuca krivka vyvinu detského chapania, ale i spravania
smeruje? Nie st deti prili§ skoro a ¢asto pohlcované stile va¢Sim a va¢Sim mnozZstvom
informacii? Existuje eSte stile pojem ,,detstvo” v pravom zmysle slova (tzn. bezstaros-

tnost’, nevinnost’, hravost’, menej zodpovednosti, menej tlaku a stresu)?

Myslim si teda, Ze nie len edukdcia v tejto oblasti je dolezita, ale ak chceme, aby deti boli
detmi, mali by sme im dat’ na to priestor a chranit’ ich. Prikladdm teda velky vyznam
I regulacii a prisnej kontrole nie len obsahu, formy ale aj mnozstva reklamy posobiacej na

diet’a.
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PRILOHA P I: ETICKY KODEX REKLAMNEJ PRAXE

Preambula

Eticky kodex reklamnej praxe (d’alej len ,,Kodex*) vydava Rada pre reklamu (d’alej len
»Rada“) podl'a ¢l. VII a v sulade s ¢1. XIV svojich stanov.

Utelom Kodexu je kodifikovat’ etické zasady reklamnej praxe na Slovensku a prispiet” tak
k tomu, aby reklama v Slovenskej republike ¢o najlepsie sluzila zadavatel'om reklamy a
spotrebitelom, spliiala etické hl'adiska reklamy pozadované verejnostou Slovenskej repub-
liky, bola predovsetkym pravdiva, ¢estna a slusna a aby svojim obsahom a formou v rozsa-
hu tohto Kédexu reSpektovala medzinarodne uznavané zasady reklamnej praxe vypracova-
né Medzinarodnou obchodnou komorou.

Kodex je postaveny na principoch univerzalnej platnosti, subsidiarity etickych pravidiel a
technologickej neutrality.

Kodex nenahradza pravnu regulaciu reklamy, av§ak nadvézuje na fiu ustanovenim etickych
zasad.

Kodex je uréeny osobam pdsobiacim v oblasti reklamy a inych foriem propagacie a formu-
luje pravidla profesionalneho spravania sa.

Koédex zaroven informuje verejnost’ o hraniciach reklamnej etiky a o osobach, ktoré dob-
rovol'ne prijali tieto hranice a st rozhodnuté ich dodrZiavat’ prostrednictvom principov
etickej samoregulacie.

PRVA CAST
VSEOBECNE USTANOVENIA

PRVA HLAVA
ZAKLADNE USTANOVENIA

ClL1
Posobnost’ Kédexu

(1) Ustanovenia Kodexu sa vzt'ahuji na reklamu, ktora je suc¢ast'ou komercnej komunika-
cie.

(2) Ak nie je ustanovené inak, ustanovenia Kodexu sa vztahuju aj na reklamu, ktora je su-
¢ast'ou nekomercnej komunikacie.

(3) Ustanovenia Kodexu sa nevzt'ahuju na politicka reklamu, najma na verejné oznamenie
Sirené

a) v ramci volebnej kampane alebo kampane pred referendom alebo 'udovym hlasovanim,
b) v prospech alebo neprospech politickej strany, politického hnutia alebo koalicie politic-
kych stran alebo politickych hnuti, ako aj ich predstavitel'ov alebo kandidatov, alebo neza-
vislého kandidata, alebo
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C) na ucely popularizacie nazvu, znacky, hesla alebo programu politickej strany, politické-
ho hnutia alebo koalicie politickych stran alebo politickych hnuti, pripadne nezavislého
kandidata.

CL2
Pojem reklamy

(1) Reklamou sa na ucely Kodexu rozumie komunika¢ny proces iniciovany sut'azitelom
alebo nim poverenou osobou, ako aj obsah, ktory je vysledkom tohto komunika¢ného pro-
cesu, ak je

a) tento komunika¢ny proces uskuto¢iiovany odplatne alebo za inu protihodnotu, alebo

b) i¢elom tohto komunika¢ného procesu akymkol'vek spdsobom ovplyvnit’ spravanie sa
spotrebitel’a, najmi poskytnut’ spotrebitel'ovi informaciu o produkte, ¢innosti alebo cieloch
sut’azitel'a, pripadne o jeho projekte charitativnej alebo inej nekomerénej povahy.

(2) Reklamou sa na ucely Koédexu rozumie aj komunikacny proces iniciovany nepodnikate-
Pom, ako aj obsah, ktory je vysledkom tohto komunikaéného procesu, pokial’ sa v rdmci
komunika¢ného procesu vyuzivaji metody, sleduju ciele a pri Sireni obsahu pouzivaju spo-
soby, ktor¢ spravidla vyuziva, sleduje alebo pouziva komercnd komunikécia, a to aj vtedy,
ak komunika¢ny proces uskutoc¢ituje nepodnikatel'om poverena osoba.

(3) Reklama na ucéely Kodexu zahfia akukol'vek formu verejnej propagacie alebo prezen-
tacie vyuZivajicu reklamnu techniku, najmi priamy marketing vratane telemarketingu,
vyuzivanie komunika¢nych médii vratane digitalnej inzercie, telenakup, sponzorstvo a
umiestiiovanie produktov; na obsah vytvoreny uZivatel'mi (user generated content) v rdmci
socialnych sieti, blogov alebo podobnych virtualnych priestorov sa prihliada vtedy a len
vtedy, ked’ sa na takyto obsah vztahuje ustanovenie odseku 1.

ClL3
Vymedzenie niektorych d’alSich pojmov

(1) Dietatom sa na tc¢ely Kodexu rozumie fyzicka osoba mladsia ako 15 rokov, ako aj jej
grafické vyobrazenie alebo in4 prezentacia reprezentujuca v reklame takuto osobu.

(2) Komunika¢nym médiom sa na uéely Kodexu rozumie akykol'vek prostriedok alebo
metdda umoznujica analogové, digitalne alebo iné zaznamenanie, prenos, vystavenie alebo
predvedenie informacie; komunika¢nym médiom je najma televizne vysielanie, rozhlasové
vysielanie, internetové a iné digitalne platformy vratane on-line hier, elektronické posta a
iné prostriedky elektronickej komunikécie, nosi¢ multimedidlneho diela, nosi¢ audiovizu-
alneho diela, audiovizuélne predstavenie, zvukovy zdznam, zvukovo-obrazovy zaznam,
dopravny prostriedok, periodicka tla¢, agentirny servis, neperiodické publikacia, billboard,
plagat alebo letak.

(3) Maloletym sa na tcely Koédexu rozumie fyzicka osoba mladsia ako 18 rokov, ako aj jej
grafické vyobrazenie alebo in4 prezentacia reprezentujuca v reklame takuto osobu.
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(4) Nepodnikatel'om sa na ucely Kodexu rozumie taka fyzicka osoba alebo pravnicka osoba
zaloZena na iny ucel ako podnikanie, ktora nie je sutazitelom.

(5) Poverenou osobou sa na uc¢ely Kodexu rozumie osoba konajuca
a) v zaujme sut’azitel'a a na jeho pokyn alebo s jeho vedomim, alebo
b) na pokyn nepodnikatel’a alebo s jeho vedomim.

(6) Priemernym spotrebitel'om sa na u¢ely Kédexu rozumie spotrebitel’, ktory je v rozum-
nej miere dobre informovany, vnimavy a obozretny, pri zohl'adneni socidlnych, kultirnych
a jazykovych faktorov; ak je reklama zamerana na urcitu skupinu spotrebitel'ov, posudzuje
sa z pohl'adu priemerného ¢lena tejto skupiny.

(7) Produktom sa na ucely Kodexu rozumie akykol'vek vyrobok, tovar alebo sluzba, ako aj
nehnutel'nost’, ndzov alebo obchodné meno, dobré povest’ (goodwill), pravo dusevného
vlastnictva vratane ochrannej znamky alebo iné pravo alebo zavizok.

(8) Spotrebitel'om sa na G¢ely Kodexu rozumie kazda osoba, ktora moze byt’ reklamou
ovplyvnena; spotrebitelom nie je zadavatel’ reklamy ani poverena osoba a ani osoba podni-
kajtca v oblasti reklamy, najmé poskytovatel’ komunikaéného média alebo jeho prevadz-
kovatel’ (dalej len ,,poskytovatel’ komunikaéného média“) a reklamnd agentura.

(9) Sutazitel'om sa na Gcely Kodexu rozumie kazdy podnikatel’ alebo ina osoba zucastnena
na hospodarskej sut’azi v rdmci relevantného trhu.

(10) Zadavatel'om reklamy sa na G¢ely Kodexu rozumie sut’azitel’ alebo nepodnikatel’, kto-
ry inicioval prislusny komunikacny proces, a ak ho nie je mozné urcit,, tak osoba, ktora
primarne znasa naklady na reklamu.

Cl 4
Zodpovednost’ za reklamu

(1) Za dodrziavanie Kodexu zodpovedaju predovsetkym zadavatel’ reklamy, reklamna
agentura a poskytovatel’ komunikacného média; za porusenie Kodexu zodpovedaju vsetky
osoby zucastnené na komunika¢nom procese spolocne, a to podl'a miery svojho podielu na
tomto poruseni.

(2) Ak sa nepreukaze inak, zodpovednost’

a) za dodrziavanie Kodexu vo veobecnosti nesie prislusny zadavatel’ reklamy, pokial’ re-
klamu schvalil alebo inak s nou suhlasil,

b) za vyrobu reklamy a jej zadanie pre komunika¢né médium nesie prislusna reklamna
agentura,

C) za Sirenie reklamy nesie prislusny poskytovatel' komunika¢ného média.

DRUHA HLAVA
UPLATNOVANIE KODEXU

CL5
PrisluSnost’

(1) Kodex uplatiluje Rada a Arbitrazna komisia Rady (d’alej len ,,Komisia“).
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(2) Pravo interpretovat’ Kodex patri vyluéne Komisii; Komisiu tvori najmenej sedem fy-
zickych 0s6b volenych v sulade s prislusSnymi ustanoveniami stanov Rady a rokovacieho
poriadku Komisie, a to spomedzi zadavatel'ov reklamy, reklamnych agenttr, poskytovate-
I'ov komunika¢nych médii, pravnikov a d’alsich odbornikov najmi z oblasti marketingove;j
komunikacie a zastupcov spotrebitelov.

ClL6
St’aznost’ na reklamu

(1) Staznost na reklamu alebo iny podnet na presetrenie konkrétnej reklamy (d’alej len
»Staznost*) moze podat’ kazda pravnicka osoba alebo fyzicka osoba, ktora nie je clenom
Komisie. Za st'aznost’ podanti Rade sa povazuje aj podnet vykonného riaditel'a Rady na
zaklade monitoringu vykonavaného v sulade so stanovami Rady, ako aj st'aznost’ postipe-
na Rade organom verejnej moci.

(2) Staznost’ sa podava Rade pisomne na adresu jej sidla alebo elektronickou postou.

(3) Reklamu, voéi ktorej smeruje staznost’, posudzuje Komisia, ktora na zaklade vysledku
hlasovania vydava arbitraZzny nalez; postidenie sa uskutoc¢niuje bez poplatku.

(4) Preskumanie arbitrazneho nalezu je spoplatiiované administrativnym poplatkom, ktoré-
ho vySku uréuje Valné zhromazdenie Rady.

ClL7
Sulad reklamy alebo navrhu reklamy s Koédexom
(1) Zadavatel reklamy alebo poverena osoba méze poziadat’ Komisiu o postudenie suladu

reklamy alebo navrhu reklamy s Koédexom (d’alej len ,,atest®); za navrh reklamy sa na tucely
atestu povazuje reklama az do ¢asu verejného Sirenia komunika¢nymi médiami.

(2) Atest je spoplatiiovany administrativnym poplatkom, ktorého vysku uréuje Valné
zhromazdenie Rady.
CL8
Vzt’ah Kodexu k inym etickym normam

(1) Ak Kodex neupravuje osobitne alebo $pecificky prislusnt oblast’ reklamy, postdi sa
reklama podl'a zékladnych poZiadaviek na reklamu a v sulade s ratiom Koédexu ako celku.

(2) K etickej norme prijatej inou organizaciou mozno prihliadnut’, ak ¢len takej organizacie
je zadavatel'om posudzovanej reklamy a zaroven je clenom Rady.

(3) Pri posudzovani reklamy podl'a Koédexu mozno aplikovat’ tiez principy a zasady etic-
kych kodexov Medzinarodnej obchodnej komory so sidlom v Parizi.

(4) V pripade rozporu medzi ustanovenim Kodexu a inou etickou normou ma prednost’
ustanovenie Kodexu.

CL9
Spolo¢né ustanovenia k uplatiiovaniu Kédexu
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(1) Moznost’ preskiimania arbitrazneho nalezu a jeho podmienky urcuje Rada.

(2) Podrobnosti o uplatiiovani Kdédexu a o postupe pri vydavani nalezov a atestov upravuje
rokovaci poriadok Komisie.

DRUHA CAST
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNEJ PRAXE

PRVA HLAVA
ZAKLADNE POZIADAVKY NA REKLAMU

CL 10
Vseobecne o reklame

(1) Reklama nesmie navadzat' na poruSovanie v§eobecne zaviaznych pravnych predpisov
alebo vzbudzovat’ dojem, Ze s ich porusovanim stihlasi.

(2) Reklama musi byt pravdiva, slusna a ¢estna.
(3) Reklama musi byt pripravovana s pocitom zodpovednosti vo¢i spotrebitel'ovi.

(4) Reklama nesmie byt’ v rozpore s dobrymi mravmi, pravidlami hospodarskej sitaze a
nesmie byt’ spdsobild privodit’ uyjmu inému sut’azitel'ovi alebo spotrebitel'om.

(5) Nekala reklama je nepripustnd; za nekalt reklamu sa povazuje reklama, ktora vyuziva
agresivnu obchodnu praktiku alebo inak priamo poskodzuje ekonomické zaujmy spotrebi-
telov.

(6) Ziadna reklama nesmie ohrozovat’ dobré meno reklamy ako takej alebo znizovat’ dove-
ru v reklamu ako sluzbu spotrebitel'om.

ClL 11
Slusnost’ reklamy

(1) Reklama nesmie obsahovat’ také tvrdenia alebo vizualne prezentacie, ktoré by poruso-
vali v§eobecné normy sluSnosti a mravnosti, predovSetkym nesmie obsahovat’ prvky znizu-
juce l'udskt dostojnost’.

(2) Prezentacia l'udského tela v reklame musi byt’ uskuto¢nena s plnym zvazenim jej vply-

vu na vSetky kategorie spotrebitel’ov.

(3) Zobrazenie zeny alebo muza v reklame musi byt’ aspon v SirSom zmysle v kontexte s
predmetom reklamy alebo jej cielom a sucasne nesmie vizualne stvarnenie takejto reklamy
porusovat’ v§eobecné normy slusnosti.

(4) Porusenie ustanoveni odsekov 1 az 3 sa posudzuje s ohl'adom na celkovy kontext,
vzt'ah reklamy k produktu, zvolenu cielova skupinu a pouzité komunikaéné média.

Cl 12
Cestnost’ reklamy
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(1) Reklama nesmie byt’ koncipovana tak, aby zneuzivala doveru priemerného spotrebitel'a
alebo vyuzivala nedostatok jeho skusenosti alebo znalosti alebo jeho dovercéivost’.

(2) Reklama nesmie byt’ skryta, osobitne nesmie predstierat’, Ze je informaciou iného ako
reklamného charakteru, najma ak je prezentovana vo forme vedeckej state, reportaze, roz-
hovoru alebo spravodajskej informacie.

Cl. 13
Spoloc¢enska zodpovednost’ reklamy

(1) Reklama nesmie bezddvodne vyuzivat’ motiv strachu, vytvarat’ pocit strachu a prezen-
tovat’ produkt ako vhodny prostriedok na odstranenie strachu.

(2) Reklama nesmie zneuzivat’ predsudky a povery.

(3) Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by mohlo viest’ k nasilnym aktom alebo ich podpo-
rovat’ a popularizovat’.

(4) Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by nabadalo na nezakonné alebo trestné ¢iny, alebo
¢o by ich podporovalo, a ani nesmie budit’ dojem, Ze s tymito ¢inmi suhlasi.

(5) Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by urazalo rasové, narodnostné, politické alebo na-
bozenské citenie spotrebitel’ov.

(6) Reklama nesmie podporovat’ ziadnu formu diskriminacie, a to najméa z dovodu rasy,
narodnosti, ndboZenstva, politickej prisluSnosti, pohlavia alebo veku.

(7) Reklama nesmie propagovat’ nadmierne podlichanie sexualite tym, ze zobrazuje sexu-
alne stimuly, poddajnost’, nahotu alebo ¢iastocntl nahotu I'udského tela nevhodnym sp6so-
bom a nesmie bez opravnené¢ho dovodu prezentovat’ produkt ako vhodny prostriedok na
odstranenie sexualnych zabran.

Cl 14
Pravdivost’ reklamy

(1) Klamliva reklama je nepripustnd; za klamliva reklamu sa povazuje reklama, ktora naj-
mé

a) uvadza priemerného spotrebitel’a do omylu alebo podstatne narusuje ¢i je sposobila pod-
statne narusit’ ekonomické spravanie priemerného spotrebitela vo vztahu k produktu spo-
sobom, ktory mu bréni urobit’ kvalifikované rozhodnutie,

b) sprostredktva nejasnym, nezrozumitel'nym, viacvyznamovym alebo nevhodnym spdso-
bom informacie podstatné pre priemerného spotrebitel’a na to, aby urobil kvalifikované
rozhodnutie, alebo

C) vyuziva ina klamliva obchodnu praktiku.

(2) Reklama nesmie obsahovat’ klamlivy Gdaj o vlastnom alebo o cudzom podniku a ani o
jeho produktoch; za klamlivy tidaj sa povazuje aj udaj sam osebe pravdivy, ak moze
vzhl'adom na okolnosti a stvislosti, v akych sa pouziva, uviest’ priemerného spotrebitel’a
do omylu.
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(3) Reklama nesmie na zaklade klamlivych udajov ziskavat’ vlastnému alebo cudziemu
podniku prospech na tkor iného.

(4) Reklama nesmie obsahovat’ klamlivé oznacenie produktu, ktoré je sposobilé vyvolat’
mylni domnienku o tom, ze oznaceny produkt pochadza z urcitého Statu, urcitej oblasti ¢i
miesta alebo od urcitého vyrobcu, alebo Ze vykazuje osobitné charakteristické znaky alebo
osobitnu kvalitu; za klamlivé oznac¢enie sa povazuje aj oznacenie produktu,

a) ku ktorému je pripojeny dodatok sliziaci na odliSenie od zna¢kového produktu, na ktory
sa reklamovany produkt podoba, ak je toto oznacenie napriek tomu spdsobilé vyvolat’ o
povode alebo povahe produktu mylnti domnienku,

b) ktoré je vSeobecne zauzivané ako idaj sltiziaci na oznaéenie druhu alebo kvality produk-
tu, ak je k nemu pripojeny dodatok, ktory moze vyvolat’ o povode alebo povahe produktu u
spotrebitel’a mylni domnienku.

(5) Reklama nesmie obsahovat’ Ziaden udaj ani prezentaciu, ktoré by mohli zavadzat’ spot-
rebitel’a ¢i uz priamo, alebo nepriamo, najmé vynechanim udaju, dvojzmyselnostou alebo
zvelicovanim, okrem pripadu, ked’ ide o jasnll hyperbolizaciu v reklame. Osobitna pozor-
nost’ sa vyZzaduje pri zobrazeni velkosti produktu s ohl'adom na skuto¢né rozmery, objem
a hmotnost’ produktu a pri prezentacii alebo inom informovani o

a) charakteristikach produktu, najméa o povode produktu, jeho zloZeni, spdsobe vyjadrenia
a uvedenia datumu vyroby alebo spotreby, rozsahu pouzitia, mnoZzstva, obchodného alebo
geografického povodu, environmentalneho vplyvu alebo prinosu, ako aj o inych vlastnos-
tiach produktu vratane Gzitkovych, osobitne o kvalite, i¢inku, vykone a existujtcich ates-
toch, rozboroch, Stadiach alebo certifikatoch,

b) ekonomickej alebo finan¢nej hodnote produktu, kone¢nej cene alebo podmienkam bez-
platnej ponuky,

c) distribucii, vymene, vrateni, oprave alebo drzbe produktu,

d) zaruke alebo zarucnej dobe,

e) pravach dusevného vlastnictva, najma o patentoch, Gizitkovych vzoroch, obchodnych
znamkach a inych pravach priemyselného vlastnictva, ako aj o autorskych pravach a pra-
vach stvisiacich s autorskym pravom,

f) oficialne priznanych uznaniach alebo oceneniach, najmé o ziskanych medailach, cenach
a diplomoch,

g) rozsahu prinosu pre charitativne alebo obdobné ticely,

h) rozsahu prinosu pre vyzivu alebo zdravie.

(6) V reklame sa nesmie opomenut’ podstatna informacia, ktora priemerny spotrebitel’ po-
trebuje na to, aby urobil kvalifikované rozhodnutie o obchodnej transakcii; pri posudzovani
rozsahu spotrebitel’'ovi sprostredkovanych informécii sa zohl'adniuje aj pouzité komunikac-
né médium.

(7) Reklama nesmie zneuzivat’ vysledok vyskumu alebo prieskumu, ani udaj alebo zdznam
z technického, odborného alebo vedeckého informaéného zdroja alebo publikécie.

(8) Reklama nesmie zneuzivat’ vedecké vyrazy, najma tym, ze pouzitym vedeckym vyra-
zom nepravdivo prisudi reklamnému tvrdeniu vedecku hodnotu.
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(9) Reklama nesmie obsahovat’ statistiku prezentovanti sposobom, ktorym sa zvelicuje ale-
bo nepravdivo rozsiruje platnost’ reklamného tvrdenia.

DRUHA HLAVA
OSOBITNE POZIADAVKY NA REKLAMU

ClL 15
Hodnota produktu

(1) Reklama nesmie viest’ spotrebitel’a k tomu, aby produktu priznaval nepomerne vyssiu
uzitkovu hodnotu, nez zodpoveda skuto¢na tzitkova hodnota produktu.

(2) Zadavatel reklamy je osobne alebo prostrednictvom poverenej osoby pripraveny preu-
kazat’

a) kazdé tvrdenie tykajuce sa skuto¢nej finan¢nej hodnoty svojho produktu, ktory sa v re-
klame ponuka s nizSou cenou alebo bezplatne,

b) pravdivost’ kazdej informacie o svojom produkte uvedenej v porovnavacej reklame.

(3) O produkte sa nesmie tvrdit’, ze sa $iri bez naroku na odplatu, najmé v spojeni so slo-
vami ,,gratis“, ,,zadarmo®, ,,bez poplatku“ v akomkol'vek gramatickom tvare, alebo jeho
variante v cudzom jazyku, ak pre spotrebitel’a vznika akykol'vek nevyhnutny naklad s vy-
nimkou skuto¢nych nakladov dodavky, dopravy ¢i poStovného; ak spotrebitel’ musi zaplatit’
skuto¢ny naklad dodéavky, dopravy ¢i poStovného, reklama musi obsahovat’ dostatocne zre-
tel'né tvrdenie v takom zmysle.

(4) Reklama nesmie pouzit’ ziaden superlativ, osobitne ,,najlepsi®, ,,najlacnejsi, ,,najrych-
lejsi®, ,,najkvalitnej$i“ a obdobné, bez jednozna¢ného a hodnoverného preukazania pravdi-
vosti a opravnenosti takéhoto tvrdenia, ktoré sa viaze na cely produkt.

ClL 16
Informacia o cene

Informacia o cene obsiahnutéd v reklame alebo okolnost’, Ze informacia o cene je netiplna
alebo chyba, nesmie vzbudzovat’ predovsetkym dojem, Ze

a) cena je nizSia, nez aka je v skutocnosti,

b) stanovenie ceny zavisi od okolnosti, od ktorej v skuto¢nosti nezavisi,

C) v cene je zahrnuta dodavka produktu alebo ina sluzba, vykon alebo praca, ak sa za fiu v
skuto¢nosti plati osobitne,

d) cena bola alebo bude zvysena, znizena alebo zmenena, ak sa tak nestalo alebo sa tak
nestane, alebo

e) vztah ceny a uzito¢nosti reklamovaného produktu a ceny a uzito¢nosti porovnatel'ného
produktu je taky, aky v skutocnosti nie je.

Cl 17
Oc¢iernovanie a zPah¢ovanie konkurentov
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Reklama produktu nesmie tutocit’ na iny produkt, iného zadavatel'a reklamy alebo inu re-
klamu a nesmie iny produkt, zadavatel'a reklamy alebo reklamu diskreditovat’.

Cl. 18
Porovnavacia reklama

(1) Porovnavacia reklama je nepripustna, pokial’ Koédex neustanovuje inak.

(2) Porovnavacia reklama je pripustna vtedy a len vtedy, ked’

a) porovnava produkty, ktoré uspokojuju rovnakt potrebu alebo st ur¢ené na rovnaky ucel,
b) objektivne porovnava jednu alebo viac konkrétnych, typickych, podstatnych a overitel’-
nych vlastnosti produktov vratane ich ceny,

c) pri produktoch s ozna¢enim pdvodu porovnava iba produkty s rovnakym oznacenim,

d) dostato¢ne odlisuje konkurujuceho sutazitel’a a jeho produkt tak, aby nemohlo dojst’ k
zamene medzi sutazite'mi alebo produktmi,

e) neznevazuje konkurujiceho sut'azitel’a, jeho pomery, konanie, produkt alebo iny rozli-
Sovaci znak,

f) nevyuziva neopravnene vyhodu dobrého mena produktu alebo iného rozliSovacieho zna-
ku konkurujuceho stt’azitel’a,

g) neprezentuje produkt ako napodobeninu alebo kopiu produktu, ktory je chraneny
ochrannou zndmkou alebo obchodnym menom.

(3) Ustanovenie odsekov 1 a 2 sa primerane vztahuje aj na reklamu, ktord neporovnava
konkrétne produkty, ak sa v nej prezentuje konkrétny produkt v porovnani s nekonkretizo-
vanym produktom prislu$nej komodity oznacenym najma ako ,,priemerny*, ,,dostupny*
alebo ,,bezny*, ktory reprezentuje konkurujtcich sut'azitel'ov alebo konkurujice produkty.

CL 19
Napodobiiovanie reklam

(1) Reklama sa nesmie svojim v§eobecnym vzhl'adom, vyobrazenim, pouzitim sloganu,
vizualnej prezentacie, hudby alebo zvukového efektu podobat’ na inu reklamy tak, aby
mohlo dojst’ k zamene, zavadzaniu ¢i zméteniu spotrebitela.

(2) V reklame nemozno bez toho, aby na to bol opravneny a zakonny dévod, vyuzit vysle-
dok cudzej tvorivej ¢innosti, cudzi napad alebo vysledok cudzieho pracovného usilia; za-
davatel reklamy a nim poverena osoba st pripraveni preukdzat’ takyto dovod.

C1. 20
Ochrana sukromia a zneuZitie autority

(1) Reklama nesmie zobrazovat’ ziadnu zijicu osobu, ani sa na ziadnu Zijicu osobu odvo-
lavat’, ak s takym zobrazenim alebo odvolanim sa nevyslovila tato fyzicka osoba vopred
stihlas; to sa vztahuje aj na pouzitie osobného prejavu fyzickej osoby a primerane sa to
vzt'ahuje aj na pravnicku osobu.

(2) V reklame sa bez suhlasu fyzickej osoby nesmie zobrazovat’ ani vec osobnej povahy, ak
ju mozno na zaklade zobrazenia identifikovat’ ako vec tejto fyzickej osoby; to sa primerane
vzt'ahuje aj na iny majetok fyzickych oso6b a na majetok pravnickych osob.
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(3) Ak reklama zobrazuje alebo inak prezentuje uz nezijiice 0soby alebo na ne poukazuje,
zadavatel’ reklamy musi venovat osobitn1 pozornost’ tomu, aby reklamou neurazil z nabo-
zenského alebo iného hl'adiska osoby pribuzensky alebo inak spojené s takymi uz nezija-
cimi osobami.

(4) Reklama nesmie na svoje pdsobenie zneuzit’ fyzicku osobu, ktora je nositel'om verejnej
autority, najmé spomedzi predstavitel'ov regulovanych povolani alebo predstavitel'ov od-
bornych alebo profesijnych organizacii, a to ani vtedy, ked’ by taka osoba suhlasila s poso-
benim v reklame ¢i uz odplatnym, alebo bezodplatnym.

(5) Reklama nesmie na svoje posobenie pouzit’ predstavitela verejnej moci alebo aktivneho
politika, a to ani vtedy, ked’ by taka osoba suhlasila s posobenim v reklame ¢i uz odplat-
nym, alebo bezodplatnym; to za nevzt'ahuje na reklamu podla ¢l. 2 ods. 2.

Cl.21
Zaruky

Ak sa v reklame pouzije slovo ,,zaruka* alebo ,,zaruceny* v akomkol'vek gramatickom
tvare, alebo synonymum takého slova ¢i jeho variant v cudzom jazyku, podmienky zaruky
musia byt’ v reklame konkrétne uvedené.

ClL. 22
Identifikacia

(1) Reklama musi byt jasne ako taka identifikovatel'na, bez ohl'adu na to, aki ma formu
alebo aké komunika¢né médium vyuZziva; pri posudzovani sa v§ak zohl'adni forma rekla-
my, komunika¢né médium, ako aj pouzitd reklamna technika.

(2) Ak sa pre reklamu pouziva komunika¢né médium, ktoré obsahuje spravodajské infor-
macie alebo iné redakéné obsahy, reklama musi byt’ odliSend takym spoésobom, aby bola
ako reklama rozoznatel'na pre priemerného spotrebitel’a; priemerny spotrebitel’ musi byt
schopny identifikovat’ ako reklamu aj hybridné formy ako infomercial alebo advertorial.

C1.23
Bezpecnost’ a zdravie

Reklama nesmie bezdévodne, najmé bez opodstatnenia vo vzdelavacich alebo socidlnych
ciel'och, obsahovat’ zobrazenie alebo opis nebezpecnej situécie alebo praktiky, ktora sa javi
ako rizikova pre bezpecnost’ alebo zdravie.

Cl. 24
Zivotné prostredie

(1) Reklama nesmie zamerne propagovat neodévodnené plytvanie alebo neracionalnu spot-
rebu surovin alebo energie, osobitne energie pochadzajucej z neobnovitel'nych zdrojov.

(2) Reklama nesmie podporovat alebo schval'ovat’ spravanie sa poskodzujiice zivotné pro-
stredie nad spolocensky akceptovani mieru.
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TRETIA CAST
SPECIFICKE PRAVIDLA REKLAMNEJ PRAXE

PRVA HLAVA
SPOLOCNE USTANOVENIA O PRODUKTOCH

Cl. 25
Spolo¢né principy reklamy
na produkty s reklamnymi obmedzeniami alebo zakazom

(1) Nepripustnou je reklama, ktora vylucuju alebo priamo zakazuju vSeobecne zavazné
pravne predpisy, najmi pokial’ ide o

a) produkt,

b) formu prezentacie alebo propagacie (¢l. 2 ods. 3) alebo

) umiestnenie reklamy alebo ¢as jej Sirenia.

(2) Osobitnt pozornost’ musia zadavatel’ reklamy a nim poverené osoba venovat’ produk-
tom, ktorych reklamu vSeobecne zavidzné pravne predpisy vyrazne obmedzuju.

(3) Ustanovenia odseku 2 alebo 3 sa vztahujii najmé na

a) zbrane a strelivo,

b) dojcenské pripravky a nasledné doplnkové pripravky,

c) tabakové vyrobky,

d) ur¢ité druhy liekov,

e) erotické sluzby, eroticky tovar a erotické audiotextové sluzby,
f) urc¢ité druhy alkoholickych napojov.

DRUHA HLAVA
REKLAMA POTRAVIN ALEBO NEALKOHOLICKYCH NAPOJOV

Cl1. 26
VSeobecné principy reklamy potravin alebo nealkoholickych napojov

(1) Reklama potravin musi pravdivo prezentovat’ vlastnosti potraviny vratane vel’kosti,
tvaru, vzhl'adu, pouzitého obalového materialu, zloZenia, trvanlivosti, obsahu, povodu,
Spdsobu vyroby a prinosu pre vyzivu a zdravie spotrebitel’a, ako aj spdsobu usporiadania a
prostredia, v ktorom sa potravina vystavuje; reklama nesmie zavadzat’ spotrebitel’a v ziad-
nej z uvedenych vlastnosti potraviny.

(2) Vyzivové a zdravotné tvrdenia o potravine v reklame musia byt’ vedecky zdovodnené.

(3) Reklama potravin alebo nealkoholickych napojov nesmie nabadat’ spotrebitel'a k nad-
mernej konzumacii potraviny alebo nealkoholického napoja. Velkost' zobrazenej porcie
potraviny alebo nealkoholického napoja musi byt’ primerand zobrazenému prostrediu a
zobrazenym udajom.

(4) Ak sa potravina alebo nealkoholicky napoj v reklame zobrazi v kontexte zostavy jedla,
jeho rozmanitost’ a zloZenie musi primerane zodpovedat’ v§eobecne akceptovanym zésa-
dam vyvéazenej vyzivy.
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(5) Reklama potravin alebo nealkoholickych napojov nesmie spochybiiovat’ podporovanie
a) zdravého a vyvazeného stravovania, alebo
b) zdravého a aktivneho zivotného $tylu.

(6) Zadavatel reklamy musi venovat’ osobitnti pozornost’ tomu, aby vysokoenergetickt
potravinu neprezentoval v reklame spdsobom, ktorym odportca spotrebitel'ovi nadmernu
konzumaciu tejto vysokoenergetickej potraviny alebo zl'ahc¢uje ¢i popiera vyzivovy alebo
fyziologicky u¢inok nadmernej konzumacie tejto Vysoko energetickej potraviny.

(7) Vysoko energetickou potravinou sa na ucely Kédexu rozumie potravina alebo nealko-
holicky napoj obsahujlci neprimerané mnozstvo Zivin a latok s vyzivovym alebo fyziolo-
gickym ucéinkom, najmé tukov, transmastnych kyselin, cukrov, soli alebo sodika, ktorych
nadmerny prijem v celkovej strave sa neodportca (junk food).

TRETIA HLAVA
REKLAMA ALKOHOLICKYCH NAPOJOV

Cl.27
VSeobecné ustanovenia o reklame alkoholickych napojov

Ustanovenia tejto hlavy sa vztahuja tak na reklamu propagujicu konkrétny alkoholicky
napoj, ako aj na reklamu obsahujticu vSeobecn prezentaciu alkoholickych napojov, kon-
zumaciu alkoholického napoja ¢i inli jeho spotrebu alebo tvrdenie o alkoholickom napoji.

C1. 28
Umiestnenie reklamy alkoholickych napojov

Reklama alkoholickych napojov nesmie byt umiestnena

a) v komunika¢nom médiu uréenom pre maloletych,

b) na billboarde alebo podobnom komunika¢nom médiu v tesnej blizkosti skoly, detského
ithriska alebo podobného zariadenia uréeného predovsetkym maloletym,

c) v budove ani inom priestore ur¢enom predovsetkym maloletym.

C1. 29
Vlastnosti alkoholickych napojov

(1) Reklama alkoholickych napojov nesmie nevhodnym spdsobom informovat’ o tom, ze
konkrétny produkt

a) ma mimoriadny ucinok alebo

b) rychlo posobi.

(2) Reklama nesmie zdoraznovat’ obsah alkoholu v napoji ako znak jeho kvality.

(3) Nepripustnou je aj reklama obsahujuca vyraz zl'ah¢ujici ucinok alkoholu v napoji tym,
7e na jeho popis sa pouzije hovorovy vyraz, ktorym sa bud’ znizi, alebo zveli¢i skuto¢ny
obsah alkoholu v napoji.
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C1. 30
Spotrebitelia alkoholickych napojov

(1) Reklama nesmie tvrdit’, Ze alkoholické napoje konzumuju ¢lenovia socialnej skupiny,
ktora s pozivanim alkoholickych napojov spravidla nesuhlasi.

(2) Reklama alkoholickych napojov nesmie byt’ zamerana na rizikové skupiny spotrebite-
I'ov, najmaé tehotné alebo dojCiace Zeny alebo maloletych.

(3) Nepripustnou je aj reklama obsahujica konzumaciu alkoholického napoja alebo jej
néznak maloletym alebo osobou,

a) ktortt mozno povazovat’ za maloleta alebo

b) u ktorej sa konzumacia alkoholickych napojov povazuje za nevhodni, najmé vodi¢om
motorového vozidla alebo tehotnou ¢i doj¢iacou Zenou.

C1.31
Postoje voci spotrebe alkoholickych napojov

Reklama nesmie priamo alebo v ndznakoch prezentovat

a) nezodpovedny postoj ku konzumacii alebo inej spotrebe alkoholickych napojov, najméa
¢o do spotrebovaného mnozstva alkoholickych napojov, alebo

b) abstinenciu alebo zdrzanlivost v piti ako nedostatok.

Cl. 32
Miesto spotreby alkoholickych napojov

(1) Reklama nesmie zobrazovat’ spotrebu alkoholickych napojov v socidlne slabom alebo
socialne poniZzujlicom prostredi.

(2) Nepripustnou je aj reklama naznacujuca spotrebu alkoholickych napojov
a) na mieste, kde je to vSeobecne zakazané,

b) na cintorine alebo v jeho blizkosti, alebo

C) na posvitnom mieste alebo v jeho blizkosti.

C1.33
Okolnosti spotreby alkoholickych napojov

Reklama nesmie zobrazovat’ spotrebu alkoholickych napojov takym spdsobom alebo za
takych okolnosti, ktoré si vS§eobecne povazované za nevhodné, nerozumné alebo proti-
pravne.

Cl. 34
Maloleti v reklame alkoholickych napojov
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Reklama alkoholickych napojov nesmie v ziadnej svojej forme vyuzivat’ maloletych, a to
ani nepriamo prezentaciou fiktivnych osdb, animovanych postav ¢i figlirok podobajtcich
sa ¢1 konanim pripominajucich maloletych.

Cl. 35
U¢inky konzumacie alkoholickych napojov

(1) Reklama nesmie prezentovat’ alebo naznacovat’ nadmernti konzumaciu alkoholickych
napojov alebo nasledky tejto nadmernej konzumacie, najma nesmie bez zjavného dévodu
prevencie zobrazovat’ osoby v stave opitosti.

(2) Reklama nesmie tvrdit, Ze alkoholicky napoj posobi ako stimulator ¢i sedativum alebo
ma liecivé Ucinky, ani takéto ucinky naznacovat.

(3) Nepripustnou je aj reklama

a) vyjadrujuca stihlas s nadmernou konzumaciou alkoholickych napojov,

b) naznacujtca, ze alkohol je prostriedkom rieSenia osobnych problémov,

C) naznacujtca, ze konzumacia alkoholickych napojov je nevyhnutna pre pracovny, aka-
demicky, Sportovy, sexudlny alebo iny osobny ¢i spolocensky tspech, alebo moze k také-
muto uspechu prispiet,

d) prezentujuca alebo naznacujica zanedbanie bezpecnosti alebo nedostatok ucty k zakonu
a verejnému poriadku, alebo

e) podporujuca agresivitu alebo fyzické nasilie.

STVRTA HLAVA
REKLAMA TABAKOVYCH VYROBKOV

Cl. 36
VSeobecné ustanovenia o reklame tabakovych vyrobkov

(1) Ustanovenia tejto Casti sa vztahuju na takt reklamu tabakovych vyrobkov, ktorej $ire-
nie umoznuju vSeobecne zavizné pravne predpisy; ind forma reklamy tabakovych vyrob-
kov je nepripustna.

(2) Reklama tabakovych vyrobkov musi obsahovat’ oznacenie stanovené prislusnymi vse-
obecne zaviznymi pravnymi predpismi.

(3) Tabakovym vyrobkom sa na ucely Kodexu rozumie akykol'vek vyrobok uréeny na faj-
¢enie, Snupanie, cmulanie alebo Zuvanie, ak je aspon Ciasto¢ne vyrobeny z tabaku, najméa
cigarety, ,,cigarilos, cigary, cigaretovy tabak, I'ul’kovy tabak, ,,snuff*, Situpaci a zuvaci
tabak.

C1. 37
Utinky pouZivania tabakovych vyrobkov

Reklama tabakovych vyrobkov nesmie tvrdit, Ze pouZzivanie tabakovych vyrobkov
a) podporuje alebo rozsiruje sexualne, podnikatel'ské alebo Sportové uspechy, alebo
b) je prirodzenym alebo nevyhnutnym prostriedkom na relaxaciu alebo koncentraciu.
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Cl1. 38
Ochrana nefajéiarov pri reklame tabakovych vyrobkov

Reklama tabakovych vyrobkov nesmie nabadat’ nefaj¢iarov, aby zacali fajcit’.

Cl1. 39
Ochrana maloletych pri reklame tabakovych vyrobkov

(1) Reklama tabakovych vyrobkov nesmie byt’ zamerana na maloletych, nabadat’ ich k faj-
¢eniu alebo znazornovat’ vyjavy, ktoré by mohli tieto osoby Specidlne pritahovat’.

(2) Reklama tabakovych vyrobkov nesmie v ziadnej svojej forme vyuzivat’ maloletych, a to
ani nepriamo prezentaciou fiktivnych osob, animovanych postav ¢i figlirok podobajtcich
sa ¢1 konanim pripominajicich maloletych.

(3) Reklama tabakovych vyrobkov formou spotrebitel’'skej hry alebo reklamnej stitaze smie
byt zamerand len na dospelych spotrebitel'ov; zapojit’ sa do takejto spotrebitel'skej hry ale-
bo reklamnej sitaZe nesmie malolety.

(4) Reklama tabakovych vyrobkov formou priamej propagacie tabakovych vyrobkov smie
byt zamerand len na dospelych spotrebitel'ov.

PIATA HLAVA
REKLAMA LIEKOV, ZDRAVOTNICKYCH POMOCOK ALEBO
ZDRAVOTNYCH VYKONOV

Cl. 40
Vseobecné ustanovenia o reklame liekov,
zdravotnickych pomocok alebo zdravotnych vykonov

(1) Ustanovenia tejto hlavy sa nevzt'ahuju na poskytovanie informacii uréenych odbornej
verejnosti vratane e-letters, inzercie v odbornej tlaci a inych formach komunikacie cielene;j
vyhradne na odbornu verejnost’.

(2) Predmetom reklamy smu byt len lieky alebo zdravotnicke pomdcky, ktoré su na Gizemi
Slovenskej republiky registrované alebo schvalené inym zdkonnym postupom.

(3) Reklama liekov obsahujucich omamné alebo psychotropné latky je nepripustna.

(4) Nepripustnou je aj reklama

a) liekov, ktorych vydaj je viazany na lekarsky predpis alebo veterinarny lekarsky predpis,
b) liekov, ktoré sa uhradzaju na zaklade verejného zdravotného poistenia, ak nie je Kode-

xom ustanovené inak, a

C) obsahujuca zmienku o ucinkoch liekov na liecenie tuberkul6zy, prenosnych pohlavnych
chordb, zavaznych infekénych chordb, nddorovych chorob, chronickej nespavosti, chordb

portich metabolizmu alebo psychickych chordb.
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ClL 41
Vysielanie reklamy liekov a reklamy zdravotnych vykonov

(1) Reklamu liekov, ktoré sa uhradzaji na zaklade verejného zdravotného poistenia a ich
vydaj nie je viazany na lekarsky predpis, mozno $irit’ v rozhlasovom alebo televiznom vy-
sielani.

(2) V rozhlasovom alebo televiznom vysielani je reklama zdravotnych vykonov uhradza-
nych na zéklade verejného zdravotného poistenia nepripustna.

Cl 42
Ochrana spotrebitel’ov v reklame liekov,
zdravotnickych pomocok alebo zdravotnych vykonov

(1) Reklama liekov, zdravotnickych pomdcok alebo zdravotnych vykonov nesmie obsaho-
vat’ udaje vediice k mylnému hodnoteniu vlastného zdravotného stavu.

(2) Reklama nesmie obsahovat’ tidaje o neSkodnosti lieku, ak jedinym dévodom takejto
neskodnosti je prirodny povod lieku.

(3) Reklama liekov alebo zdravotnickych pomocok musi obsahovat’ nazov lieku alebo
zdravotnickej pomocky; tam, kde je to mozné, by reklama mala obsahovat’ vyzvu na bliz-
Siu konzultaciu o t¢inkoch lie¢ivého pripravku alebo prostriedku s lekarom alebo lekarni-
kom.

Cl. 43
Konflikt zaujmov

V reklame liekov alebo zdravotnickych pomdcok nesmie vystupovat’ konkrétna fyzicka
osoba alebo zéstupca pravnickej osoby, ktory mdze vzhl'adom na svoju funkciu ¢i pracovné
zameranie ovplyvnit’ spotrebu liekov alebo zdravotnickych pomdcok.

SIESTA HLAVA
REKLAMA NIEKTORYCH DALSICH PRODUKTOV

Cl. 44
Potraviny na osobitné vyZivové ucely a vyZivové doplnky

(1) Ak potravina na osobitné vyzivové Gcely alebo vyzivovy doplnok nie je urceny ako
nahrada za jedlo alebo napoj, nesmie byt’ v reklame takym sposobom prezentovany.

(2) Na tu reklamu potravin na osobitné vyzivové ucely alebo vyzivovych doplnkov, ktort
nevylucuju vseobecne zavizné pravne predpisy, sa primerane vztahuji ustanovenia druhej
a piatej hlavy tejto Casti.

Cl. 45
Dojcéenské pripravky a nasledné doplnkové pripravky

Na tu reklamu dojcenskych pripravkov alebo néaslednych doplnkovych pripravkov, ktora
nevylucuju vseobecne zavdzné pravne predpisy, sa primerane vztahuji ustanovenia druhej
a piatej hlavy tejto Casti.
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Cl. 46
Hazardné hry

(1) Reklama hazardnych hier zamerana na maloletych alebo im uréena je nepripustna.

(2) Nepripustna je aj reklama, ktora
a) podnecuje k neuvazenej ucasti na hazardnych hrach alebo
b) by mohla povzbudzovat’ vytvorenie alebo posilnenie zavislosti na hazardnych hrach.

SIEDMA HLAVA
MALOLETI

Cl. 47
Zakladné zasady

(1) Reklama nesmie zneuzivat’ prirodzent dovercivost’ maloletych a nedostatok ich zivot-
nych skusenosti.

(2) Reklama na produkt nesmie obsahovat’ aktikol'vek vyzvu maloletym alebo akymkol'vek
spdsobom naznacovat, Ze ak si malolety sam nekupi urcity produkt alebo ak nenéjde inu
osobu na to, aby si takyto produkt kupila, nesplni tym malolety nejaku povinnost’ voci tre-
tej osobe alebo organizacii; nie je pritom rozhodujice, ¢i tato osoba alebo organizacia je
povodcom takejto vyzvy.

(3) Reklama nesmie povzbudzovat’ maloletého k tomu, aby si myslel, Ze ak nebude vlastnit’
reklamovany produkt, stane sa akymkol'vek spd6sobom menejcenny vo vztahu k inym ma-
loletym.

(4) Reklama nesmie priamo alebo neprimeranym spdsobom nepriamo vyzyvat’ maloletych,
aby naliehali na rodicov alebo iné dospelé osoby s ciel'om ziskat’ reklamovany produkt.
Reklama urcend detom nema vyvolavat’ dojem naliehavosti alebo nevyhnutnosti kipy.

(5) Reklama nesmie v detoch vzbudzovat pocit, Ze ich rodicia alebo ini ¢lenovia rodiny si
voc¢i nim nesplnili nejaka povinnost'.

(6) Reklama nesmie posobit’ na deti vyuzivanim neprimeraného nasilia.

(7) Reklama nesmie znizovat’ alebo znevazovat autoritu, zodpovednost’, isudok alebo
vkus rodic¢ov ani inych dospelych 0sdb zodpovednych za vychovu a zdravie maloletych.

Cl. 48
Osobitné zasady

(1) Ak reklama obsahuje odkaz na detsku stitaz alebo sut'az ur¢enti maloletym, potom pra-
vidla takejto sut’aze musia byt zverejnené primerane a vhodnym sposobom.

(2) Reklama na produkt, ktory je spojeny alebo odvodeny od obsahu televizneho alebo roz-
hlasového programu urc¢eného detom, nemoze byt zaradend bezprostredne pred vysielanim
takéhoto programu alebo bezprostredne po jeho odvysielani.
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(3) S ohl'adom na deti musia byt’ v reklame

a) jednoznacne rozlisite'né skuto¢né rozmery, charakteristika a vzhl'ad akéhokol'vek re-
klamného produktu,

b) l'ahko rozliSite'né realne scény od fantazie.

Cl. 49
Zasady bezpecnosti

(1) Vsetky situacie, v ktorych vystupuju v reklame maloleti, musia byt’ dokladne zvazené z
hl'adiska bezpecnosti.

(2) Reklama nesmie povzbudzovat’ maloletého k tomu, aby chodil na nezname miesta ale-
bo hovoril s nezndmymi l'ud’mi.

(3) Dieta nesmie byt’ v reklame pri scénach na ulici zobrazované bez dozoru, ak nie je tpl-
ne zrejmé, ze je dostatocne vyspel€ na to, aby zodpovedalo za svoju bezpecnost'.

(4) Dieta sa nesmie v reklame objavovat pri hre na ulici, ak nie je uplne zrejmé, Ze ide o
oblast’ jednozna¢ne vymedzenu detskym hrdm alebo inti bezpecnu oblast’.

(5) V reklame, v ktorej vystupuje malolety ako ucastnik cestnej premavky, musi byt uplne
zrejme, Ze malolety sa sprava v stilade s bezpecnostnymi pravidlami a zdsadami cestne;j
premavky.

(6) Malolety moze byt v reklame naznakovo zobrazeny v hazardnej alebo nebezpecne;j
situacii len vtedy, ak ide o reklamu, ktorej zdmerom je propagacia bezpecnosti alebo zasad
bezpecnosti.

(7) Lieky, dezinfekéné prostriedky, Cistiace prostriedky, zieraviny alebo iné zdravie ohro-

zujuce prostriedky nesmu byt’ v reklame zobrazené v dosahu deti bez rodi¢ovského dohl’a-

du a v reklame nesmie byt prezentované ani diet’a, ktoré akymkol'vek spd6sobom manipulu-
je s takymito produktmi.

C1.50
Maloleti Gcinkujuci
(1) Osobitna pozornost’, najmé pokial’ ide o zobrazenie nahoty alebo iné podmienky G¢in-

kovania, sa vyzaduje pri reklame, v ktorej ti€inkuje malolety alebo sa v nej objavuje ako
model.

(2) Ucinkovanie alebo iné vystupovanie deti v reklame nesmie zneuzivat’ prirodzené cite-
nie dospelych l'udi voci det'om.

Cl1. 51
Posudzovanie reklam

Ked'Ze sposob, akym maloleti prijimaji reklamu a reagujli na fiu, je podmieneny ich ve-
kom, skusenostami a okolnost’ami, za akych konkrétnu reklamnt spravu prijimaju, Komi-
sia berie do Gvahy tieto vS§eobecné podmienujuce faktory pri posudzovani reklamy.
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OSMA HLAVA
STATNE SYMBOLY

Cl. 52
Pouzivanie Statnych symbolov

Statny symbol moZno v reklame pouzit’ len v stilade so v§eobecne zaviznymi pravnymi
predpismi a sposobom, ktory neznizuje alebo nezneuziva jeho vaznost’ a dostojnost’.

DEVIATA HLAVA
SPOTREBITELSKE HRY A VERNOSTNE PROGRAMY

C1.53
Spotrebitel’ské hry

(1) Reklama, ktorej stcast’ tvori spotrebitel'ska sutaz, spotrebitel’ska hra alebo podobna
spotrebitel'ska aktivita, ktora nie je hazardnou hrou (d’alej len ,,spotrebitel'ska sutaz), ani
reklama spotrebitel'skej sit’aze nesmu

a) sl'ubovat’, ze Gcast’ v spotrebitel’'skej sitazi zarucene prinesie spotrebitelovi Stastie, ak
nema byt odmeneny kazdy Gi€astnik spotrebitel'skej sut'aze,

b) uvadzat,, ze neucast’ v spotrebitel'skej sut’azi prinesie nestastie.

(2) Kazda spotrebitel'ska sut'az musi mat’ pred jej zacatim stanovené pravidla, ktoré musia
byt’ primerane zverejnené a na poziadanie spristupnené kazdému spotrebitelovi.

(3) Z pravidiel spotrebitel'skej sut'aze musi byt beznému spotrebitel'ovi zjavné,

a) aky je mechanizmus spotrebitel'skej sut'aze,

b) kto spotrebitel'ska stt’az vyhlasuje,

c) kto sa podiela na spotrebitel'skej stit'azi,

d) za akych podmienok sa mozno spotrebitel'skej sitaze z(Castnit’ a

e) aka cenu a pri splneni akych podmienok mozno v spotrebitel'skej sut'azi ziskat'.

(4) Nezavislost’ nahodného vyberu vyhercov spotrebitel’skej sut’aze musi byt’ dostato¢ne
zabezpecena.

(5) Vyhercovia spotrebitel'skej sut'aze moézu byt zverejneni len s ich suhlasom a sposobom
adekvatnym ku komunikacii samotnej spotrebitel'skej sutaze a jej pravidiel.

Cl. 54
Vernostné programy

Ustanovenia tejto hlavy sa primerane vztahuju aj na spotrebitel'ské vernostné programy a
na reklamu spotrebitel'ského vernostného programu.
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DESIATA HLAVA
REKLAMA PRI ZASIELKOVOM OBCHODE

CL. 55
VSeobecné ustanovenia o reklame pri zasielkovom obchode

(1) Zasielkovym obchodom sa na tcely Kodexu rozumie akakol'vek forma ponuky spotre-
bitel'ovi na odoslanie alebo doru¢enie produktu po prijati jeho objednavky, ak je takéto
odoslanie alebo dorucenie viazané na povinnost’ spotrebitel’a uhradit’ pred prevzatim pro-
duktu ¢iastocne alebo Uplne cenu produktu alebo inu vynitenu platbu, a to bez ohl'adu na,
kde a akym spdsobom sa uskuto¢ni prevzatie produktu spotrebitel'om.

(2) Zasielatel'om sa na ucely Kodexu rozumie fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, na
ktorej zodpovednost’ sa zdsielkovy obchod uskuto¢iiuje. Zasielatel’ sa na ucely Kddexu
povazuje za zaddvatel'a reklamy; ak zasielatel’a nie je mozné urcit, povazuje sa za zadéva-
tel'a reklamy t4 osoba, ktora Sirenie reklamy objednala, inak osoba, ktora reklamu S§iri.

(3) Ustanovenia tejto ¢asti sa vzt'ahuju na reklamu uskuto¢iovana formou zasielkového
obchodu a na reklamu, ktora sa pouziva pri zasielkovom obchode.

(4) Ustanovenia tejto Casti sa primerane vztahuju aj na reklamu produktov, ktoré sa posky-
tuji formou elektronického obchodu.

Cl. 56
Povinnosti zasielatel’a pri zasielkovom obchode

(1) Z reklamy pri zasielkovom obchode musi byt’ priemernému spotrebitel'ovi zrejmé, kto
je zasielatelom. Priemerny spotrebitel’ musi mat’ moznost’ z reklamy pri zasielkovom ob-
chode jednoznacne a jednoducho identifikovat’ najma obchodné meno alebo nazov zasiela-
tel'a a skutocnu adresu sidla alebo miesta podnikania zasielatel’a; uvedenie skuto¢nej adre-
sy sidla alebo miesta podnikania zasielate'a nemozno nahradit’ uvedenim telefonického
kontaktu, e-mailového kontaktu alebo kontaktnej postovej adresy zasielatel’a, a to ani vte-
dy, ak takato adresa nema formu P. O. Boxu.

(2) Ak sa v ramci reklamy pri zasielkovom obchode uplatiiuje aj kupon, predtlacena objed-
navka alebo porovnatel'na forma ponuky, musi takato forma obsahovat’ obchodné meno
alebo nazov zasielatel'a a skutocntl adresu sidla alebo miesta podnikania zasielatel’a; do-
casné postoveé adresy sa nesmu pouzivat'.

(3) Obchodné meno alebo nazov zasielatel'a musi byt’ v reklamovanej adrese zobrazené
vyrazne a nezamenitelne.

(4) Zasielatel’ zabezpeci dostatocné opatrenia na to, aby na reklamovanej adrese adekvat-
nym spdsobom vybavovala otazky spotrebitel'ov kompetentna osoba v primeranom Case.
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(5) Zasielatel’ musi byt’ pripraveny splnit’ kazda objednavku uplatnent spotrebitel'om na
zéklade reklamy, a to bud’ okamzite po prijati objednavky, alebo v priebehu obdobia uve-
deného v reklame.

(6) Ak z akéhokol'vek dovodu nie je mozné spotrebitelom uplatnenti objednavku splnit’
okamzite a zasielatel' v ramci reklamy neuviedol Ziaden termin odoslania alebo dorucenia
produktu, musi zasielatel’ spotrebitel'ovi odoslat’ potvrdenie objednavky postou alebo ta-
kym sposobom, akym od neho prijal objednavku.

Cl. 57
Zhoda produktu

Kazdy produkt odoslany alebo doruceny spotrebitel'ovi podl'a jeho objednavky uplatnenej
na zéklade reklamy musi zodpovedat’ opisu, zobrazeniu alebo inému popisu tohto produktu
v prislusnej reklame, ako aj vzorke, ak bola sucastou ponuky.

Cl1. 58
Obmedzenia reklamy pri zasielkovom obchode

Nepripustnou reklamou pri zésielkovom obchode je reklama v spojeni s produktom,
a) ktorého predaj alebo poskytovanie je na izemi Slovenskej republiky zakézany, alebo
b) ktory zneuziva povercivost’, najma maskoty, talizmany alebo kuzla pre $t’astie.

JEDENASTA HLAVA
REKLAMA SIRENA ELEKTRONICKY

C1. 59
Reklama Sirena elektronickou poStou

(1) Sirenie reklamy elektronickou postou, najmi e-mailom, prostrednictvom SMS alebo
MMS, je bez predchadzajticeho stihlasu spotrebitel'a nepripustné; pri ziskavani stthlasu
musi osoba, ktora reklamu §iri, informovat spotrebitel’a aj o moZnosti takto udeleny stihlas
kedykol'vek odvolat’.

(2) Nepripustnym je aj Sirenie reklamy elektronickou postou, ak z reklamy spotrebitel’ ne-
moze urcit’ totoZnost’ odosielatel’a, jeho sidlo, bydlisko alebo miesto podnikania a kontakt,
kde mdze spotrebitel’ poziadat’ o ukoncenie zasielania takychto informadcii alebo odvolat’
stihlas so zasielanim reklamy.

(3) Ak sa elektronickou postou popri zakladnej reklame produktu ponuka spotrebitel'ovi aj
zl'ava, odmena, dar, spotrebitel'skd sit'az alebo in4 osobitna ponuka, musi byt tato ponuka
od zékladnej reklamy produktu rozliSitelnd a suvisiace podmienky musia byt 'ahko pri-
stupné, zrozumitel'né a jednoznacné.

(4) Ustanovenie odseku 1 sa nevzt'ahuje na reklamu formou priameho marketingu vlast-
nych podobnych produktov sut’azitel’a, ktory je zaroven poskytovatelom elektronickej ko-
munikacnej sluzby, uréeného spotrebitel'om, ktori st uzivatel'mi tejto elektronickej komu-
nikacnej sluzby, ak ich kontaktné informacie na dorucenie tento sutazitel’ ziskal v stivislos-
ti s predajom svojho produktu; tento sutazitel’ musi zaroven poskytnit’ spotrebitel'ovi
moznost’ jednoducho a bezplatne kedykol'vek odmietnut’ takéto pouzivanie udajov.
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Cl. 60
Telemarketing

Ustanovenia tejto hlavy sa vztahuju aj na telemarketing.
STVRTA CAST
SPOLOCNE, PRECHODNE A ZAVERECNE USTANOVENIA

PRVA HLAVA
SPOLOCNE USTANOVENIA

Cl. 61
Zavizky ¢lena Rady

(1) Clen Rady stihlasi so znenim Kodexu a akceptuje jeho obsah; uplatnit’ vyhradu k nie-
ktorému z ustanoveni nie je mozné.

(2) Clen Rady sa zavidzuje, Ze bude pri zadavani, realizacii a Sireni reklamy prihliadat’ na
ustanovenia Kodexu.

(3) Ak Komisia vyda arbitrazny nalez, ze konkrétna reklama je v rozpore s Kodexom, ¢len
Rady, ktory sa na zaddvani, realizécii alebo Sireni tejto reklamy podiel’al, sa zavizuje, ze
uskuto€ni vSetky potrebné tikony na to, aby sa zamedzilo d’alSiemu Sireniu takejto reklamy.

(4) Clen Rady sa d’alej zavizuje uzatvarat zmluvné vztahy, na zéklade ktorych vznik4 ale-
bo sa §iri reklama tak, aby mohol zabezpecit’ dodrZiavanie Kodexu.

(5) Clen Rady sa tiez zavizuje, Ze sa bude zasadzovat o to, aby aj vietky ostatné osoby
pOsobiace na uzemi Slovenskej republiky v oblasti reklamy a inych foriem propagacie res-
pektovali ciele a jednotlivé ustanovenia tohto Kodexu.

(6) Kolektivny ¢len Rady sa zavizuje uskuto¢nit’ ukony potrebné na to, aby vsetci jeho
¢lenovia boli viazani povinnostami vyplyvajicimi so zavidzkov, ktoré na seba ako ¢len
Rady prevzal podla predchadzajticich odsekov.

ClL 62
Osobitna pravomoc Rady

Na plnenie zavédzkov, ktoré na seba prevzali ¢lenovia Rady (¢l. 61), dohliada a ich plnenie
vymaha Rada.

DRUHA HLAVA
PRECHODNE A ZAVERECNE USTANOVENIA

Cl. 63
Prechodné ustanovenia
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(1) Reklama, s ktorej $irenim na verejnosti sa zacalo najneskor 31. augusta 2010, sa posu-
dzuje podrla etickych zasad ucinnych do 1. septembra 2010.

(2) Reklama, s ktorej Sirenim na verejnosti sa zacalo najskor 1. septembra 2010, sa posu-
dzuje podrla etickych zasad ucinnych do 1. septembra 2010 len vtedy, ak ide o reklamu s
atestom a atest bol vydany pred 1. septembrom 2010.

Cl. 64
ZruSovacie ustanovenie

Zrusuju sa Etické zasady reklamnej praxe platné na uzemi Slovenskej republiky, schvalené
Valnym zhromaZzdenim Rady v roku 1995, v zneni neskorSich zmien a dodatkov.

Cl. 65
Platnost’ a u¢innost’

(1) Kédex nadobudol platnost’ diiom jeho schvalenia Valnym zhromazdenim Rady.

(2) Kbédex nadobuda Géinnost’ 1. septembra 2010.

Schvalené Valnym zhromazdenim Rady pre reklamu, v Bratislave diia 1. jana 2010, v zne-
ni zmien schvalenych na Valnom zhromazdeni 1.3.2011 (RPR, 2011).
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PRILOHA P 2: DOTAZNIK

Vazeni rodicia,

som Studentkou 3. roc¢nika socialnej pedagogiky a v ramci svojej bakalarskej prace sa zaobe-
ram vplyvom reklamy na deti z pohladu rodicov, preto pred Vas predkladam dotaznik
s prosbou 0 jeho uplné a pravdivé vyplnenie. Dotaznik je anonymny a slazi len na Gcely baka-
larskej prace.

Vopred d’akujem za Vas ¢as a ochotu.

Barbora Buc¢kova

Uved’te alebo zakruzkujte:

1) Pohlavie: a) Zena b) muz
2) Napiste pohlavie a vek vasho diet’at’a alebo deti:

4) Prihlasili by ste svoje dieta do konkurzu, ktory hlada deti za wc¢elom ucinkovania
v reklame?
a) ANO, uved'te aka by mala byt vaga provizia ......... €

b) NIE

5) Moje diet’a (deti) mbze pozerat’ televiziu len niekol’ko hodin denne:
a) 1-2 hodiny b) 3-4 hodiny ¢) 4 a viac hodin

d)len..... hodin v tyzdni

6) Moje dieta moze sledovat’ len tie televizne programy, ktoré mu dovolim:
a) NIE D) ANO, UVEd'E BKE.........cvrereereeeresreseeieeeresee st senesnee s,

7) Prepinate televiziu na iny kanal, ked’ ide reklama?
a) ANO b) NIE
8) Mate skuisenost’, ze reklama priamo ovplyvnila vase dieta pri vybere potravin, napojov,
sladkosti, hraciek, oble¢enia apod.?
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a) ANO b) NIE

9) Oznacte druh produktov, ktoré si vase dieta ziada len v niektorych obl'ibenych znackach:
a) potraviny  b) obleCenie  c¢) Skolské potreby d) uved’te iné ........ccevvrvenennn.

10) Kupujete svojim det'om tieto znackové produkty, ktoré vidia v reklame a deti ich vyzaduju
prave na zaklade tvrdeni reklamy (napr. ,,..jedine s nas$im vyrobkom budes IN..*)?
a) ANO b) NIE

11) Vysvetl'ujete svojim det'om, ¢o je reklama?
a) ANO b) NIE

12) Dokazete svojim detom vysvetlit, ak je reklama klamliva alebo zavadza spotrebitel'a
(v nasom pripade vase dieta), resp. da si vase dieta vzdy poradit’ pri vybere produktov, do-
kazete mu vzdy vysvetlit', ak nie¢o nepotrebuje, Ze to nie je dolezité a pod...?

a) ANO b) NIE

13) Oznacte, ¢o z nasledujucich produktov, ktoré sa ¢asto objavuju v televiznej reklame, chcu
vase deti:

a) Nimm2 smile gummi (,,Ahoj nimm2 smile gummi su tu, ovocné Zelé cukriky
S potrebnymi vitaminmi a ovocnou $tavou a naviac S mnozstvom zabavy..*)

b) Nimm2 soft (,,Pokud ma vaSe dit¢ rado sladkosti vic neZ cokoli na svéte
a mate-li radi vase dité vic nez cokoli na svéte, dejte mu Nimm2 soft — ovocné
zvykaci bonbony, které ma vase dit¢ rado a vitaminy, které potiebuje.)

c) Horalky (,,Vedeli ste, ze na Slovensku sa kazdu sekundu zjedia jedny horalky?
Vsetky zazitky maju nieco spolo¢né, Horalky, tie nase od Sedity.)

d) Skittles (,,..ovocné zuvacie cukriky, nadoj dithu, ochutnaj duhu..”)

e) Snickers (,,..cely defi ma len buzerujes..., ked’ to robis ako tvoja babka..., Daj si
snickers.., lepSie? Lepsie! Ked’ si hladny, nie si to ty! Neprestavaj! Daj si snic-
kers.*)

f) Disney kolekcia — t-mobile (,,Hal6 je tu nova simka, volaj len za 10 centov za
minGtu a K tomu mas aj tetovacky, nalepky a hru Hannah Montana. VysSperkuj
si mobil Disney kolekciou.*)

g) Disney kolekcia — t-mobile (,,Hald je tu nova simka, volaj len za 10 centov za
minttu a K tomu mas aj tetovacky, nalepky a hru Cars. Vytunuj si mobil Dis-
ney kolekciou.*)

h) Samsung Star S5230 Hello Kitty

i) Lego—- STAR WARS 3

J) Lego City - kamion (,,Na letisté v lego city pravé dorazili nové hracky, ale ¢im
je odvezeme? Postav velky kamion, naloz hracky a vyraz na cestu, dojed’ do
centra Lego city a zachran situaci. Lego kamion nyni ve tvém oblibeném hrac-
katstvi.“)/ Lego City Letiste ....

K) Barbie Fashionistas ,,vytvor uplne novii Barbie, vymen hlavu, vymen $aty, urob
si z nej modnu hviezdu...
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I) Barbie so svietiacimi Satami — Klizelny modny salon ,,princeznou moze$ sa
stat’..., hudba zac¢ne hrat’.., modelkou, ¢i princeznou... dve v jednom*
m) Kinder — kinder surprise, kinder bueno, kinder mlie¢ny rez a pod.
V pripade, Ze vam napadnu iné produkty z inych reklam, prosim dopliite:

15) Ak mate pocit, ze sledovanie televizie — reklam, ovplyviiuje nejakym sposobom spravanie
vasho dietata, uved’te ako ho ovplyviuje (pozitivne / negativne, v com pozitivne / v Com
negativne?

16) Chceli by ste aby bola televizna reklama uréena detskému divakovi prisnejSie kontrolova-
na a viac regulovana zakonom?
a) ANO b) NIE
17) Mate prehl'ad o tom aké stranky navstevuji vase deti na internete a ¢o tieto stranky obsa-
huju?
a) ANO b) NIE



