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ABSTRAKT

Cilem bakal&ské prace je popsat problematiku etikysété reklamy, &ského spdtbitele
a [iblizit jeho chovani v trznim prasidi. Popsatdinek propagace a reklamnihégobeni
na cti a mladez. Teoretick&st se zabyva psychologii sfadiitele, pravni Upravou rekla-
my a etickym kodexem. V praktick&sti jsou analyzy marketingového a reklamnile p
sobeni na &i, postoj rodéu k détskym reklamam. Dale jsou rozebrany kauzy projednav

né ve spojitosti s porusenim kodexu reklamy.

Kli¢ova slova:

Déti a mladez, eticky kodex, etika reklamy, kauzy

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to describepifudlem of child advertising ethics, child
as a consumer and to give a closer look on cHhilelsaviour in the market environment.
Then to define the effect of promotion and adverjsmpact on children and teenagers.
Theoretical part deals with psychology of the consy legal form of the advertisment and
with the ethical codex. Analytic part present asmyof marketing and advertising impact
on children, parental attitude towards child adsery. Then there are analysed causes

related to violations of the advertising codex.
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Children, advertising, ethics, causes
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UvoD

Pro svoji bakaléskou praci jsem si vybrala téma, které se zabykaweteklamy s drazem
na ctti. Etika reklamy je dne&asto diskutované téma, které se probiradjgk v mediich,
tak i v Zném hovoru. Propagace je hédn setkavame se s ni thlt na kazdém kroku.
D¢éti jsou socialg nachylrgjSi skupinou, lehce se s nimi manipuluje a jsoudapaovlivni-
telné, proto se reklama sna&thto vyhod vyuZzit ve s\ prosggch. Je proto nezbytné, aby
existovala pravidla, ktera totaigobeni omezi. Préwetika je takovymto pravidlem. Jak
moc je reklama etickd, kolik prédski proti etice séeSi a jak se na to divéska popula-
ce? To vSe byly otazky, kteréémajimaly, a proto jsem se rozhodla jimi zabyvaiultji.
Ve své praci bych clia hlavre zjistit, jak moc jsou é&i ovlivnény reklamou, do jaké miry
to ovliviiuje jejich nakupovani, jak se jim libi dnesni rekja Dale bych clda zjistit, jak

se na to divaji jejich ro&e a zda se jim libi stejné reklamy jaksain.

Mym cilem bude ziskat kompleg8i pohled na tuto problematiku za pomoci komu&ika
niho mixu a jeho forem, dale psychologickélisqbeni reklamy na @it legislativy, ktera
reklamu upravuje. Toto teoretické vymezeni se stakdadem pro praktickou analyzu vy-
zkumi, které se vztahuji k vnimanétdké reklamy, a dale také analyztipadi, které se
v souvislosti s &mi a etikou reklamyesi. Diky teoretickym poznaikn dale roz§enych
praktickoucasti bych chtla zmapovat toto zajimavé téma a dobrat se k akimatae-

ram.

Od préce si slibuji hlawnziskani novych poznaik prohloubeni ¥domosti o daném téma-
tu a zlepSeni orientace v legisl@tiwabyvajici se &skou reklamou. Doufam, Ze tato prace

splni myj cil a bude mit pozitivniinos pro nij budouci rozvo;.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nejdtive bych rada nastinila formy komunékého mixu, a to reklamu, osobni prodej, PR,
podporu prodeje, direkt marketing a sponzoringks tamodel marketingové komunikace.

VSechny tyto prvky seipkomeni komunikaci s &mi pouzivaiji.

1.1 Model marketingové komunikace

Model marketingové komunikace je stejny jako mddwhunikaniho procesu. Vyjadije
se: Kdotika — co — jakymi progedky — komu — s jakyméélem. V komunikaci jsou taky
piitomné tizné Sumy nebo nedorozem, které ¥tSinou prameni z kdédovani a&peho
dekddovani zpravy. Odesilatel zpravy musi lijjepice znaly progedi i komunikovaného
sckleni, aby jej sprawh zakoédoval. Pokud odesilatel vSechny tyto znalogdi a Sumy
nejsou velkeé, rize se dékat zgtné vazby, tedy odp@di na spravné dekddovani zpravy.
Komunikator by ndl byt nejen znaly, ale taky by sechumét vcitit do zakaznika, tedyip
jemce. Ml by se snazit nevkladat do&eni své osobni nazory, ale nazory dané cilové
skupiny. Kazda zprava je tiena obsahem a formou projevu. Aby bylo tigemce zaci-
leno efektivié a dosahlo se vyvolani kyzeného psychologickéhg@wuo komunikator mu-
si un®t odhadnout osobnostiemce. Volba spravného média je dalSiieditym bodem
spolu s n&asovanim. Rjemce ntizeme chapat jako osobnost, jakena skupiny a jako
&lena spolgnosti. Sumy a ruchyipptijimani saleni maji také velky vliv nadinnost re-
klamy. | perfekt® zpracovany billboard na vynikajicim misnuze g@inést nulovy zisk,
pokud je napl pretrzeny. NejdzrejSimi Sumy jsou selektivni pozornost — vlikegvapeni,
barva, velikost, novost podiu a selektivni pamatovani — sebeprashilefekt, sebevztaz-

ny efekt a sebezapojujici efekt.

1.2 Reklama

Reklama spada pod nadeny pojem nastroje marketingové komunikace nabatketin-
govy komunik&ni mix, jehoz dalSi saasti jsou osobni prodej, podpora prodeje, prace
s veaejnosti, pimy marketing a sponzoring. Slovo reklama vzniklatmského slova re-
klamare, coz odpovida slovdiéet. Dnesni definice hov Ze je to kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nelzeislprostednictvim identifikovatelného

sponzora. Mezi komunikaimi nastroji je reklama definovana také jako tzdené ma-
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sové medium diky jeji neosobnosti a jedn&sm@ komunikaci. Reklamu iieme rozdlit
do nskolika druhi. Viz tabulkag. 1. Druhy reklamy.

Tabulka ¢. 1 Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni

- vyrobce - informativni

- skupina - transformani

- obchodnik - institucionalni

- druZstvo - selektivni nebo obe&mouzitelné

- napad - tematické nebo zagené na aktivity
Prijemce Média

- zékaznik - audiovizualni

- mezipodnikové pro+ - tisk

stredi - nakupni mista
- piima

Prijemcem reklamy rie byt jak konény zakaznik, tak i dalsi firma, coZz znamena, Ze bu-
de zboZi dale zpracovano nebo distribuovano. Altg teklama efektivni, musi spadat pod
reklamni kampi, ktera je doke naplanovana. K tomu je peba uiit si své cilové skupi-
ny, zformulovat své cile a &it strategii sdleni. DalSim bodem je tvorba medialni strate-
gie, vykEru a testovani strategie. Kazda reklama prochdmgsem kreativni idey, ktera je
vysledkem prace reklamni agentury nebod&el. Aby byla idea spra¥repracovana, za-
davatel poskytne agertuklientsky brief. Ten se posléze diky agémtoeni v kreativni
brief vyhotoveny agenturou a stava se podklademspmotnou kampia Kazda kampa

ma také stj format reklamy, jako nap reference, srovnavaci reklama, hudebni format,

podpora osobnosti.Ae reklama velice nakladna, je to velndinha forma propagace.

! pelsmecker, P., 2003, s.204
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1.3 Osobni prodej

Osobni prodej (OP) nebo nabidka je jeden zam@pdjSich komunik&nich nastraj. Vyu-
Ziva mnoho poznatkz verbalni i neverbalni komunikace. Vyhoda je glmgm kontaktu

a okamzité zgtné vazls, ktera umo#iuje vyhodnotit paeby zékaznik a zlepsit prodejni
argumentaci. OP se posunul od metod zaloZenyctansakcich az po metody zaloZzené na
vztazich prodejce a zakaznikaSeni problému a pomoc zakaznikovi, informovansa®b

hem OP je budovani vztahinformovani, pedvadni vyrobka, preswdceni ke koupi.

Typy obchodniho prodeje jsou nastig v tabulce:. 2 Typy osobniho prodefe.

Tabulka €. 2 — Typy osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

obchodni prodej supermarkety, smisené zbozi, Ieékarny apod.
mision&sky prodej zékaznici nasich zakazriik

maloobchodni prodej zakaznici

B2B podniky a organizace

profesionalni prodej ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Osobni prodej by # byt podpden reklamou, PR, podporami prodejéinpym marketin-
gem. Oproti ostatnim formam komunikace je u osabrglodeje hlavnim cilem, aby si
zakaznik produkt vyzkousSel a fyzicky se s nim seEhalezi nevyhody pat vysoké na-

klady, dosah a frekvence, kontrola a konzistentnost

2 pelsmecker, P., 2003, s. 464
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1.4 Public relations neboli vztahy s véejnosti

Cilem tohoto odstvi marketingu je vytvieni vztahu s wejnymi institucemi, obecnou
verejnosti, zakazniky i dodavateli. Public relatioR&] podporuje dobré jméno firmy jako
celku a snazi se o udrzovani dobrého vztahu, doljrééna a sympatie s cilovymi skupi-
nami. Mezi hlavni pednosti PR pét jeho dlouhodobé zatteni na veéejnost. Nejde
o kratkodobou akci s rychlym ziskem, ale o syst&rkatbudovani possti s pomoci vSech

nastrofi marketingovych komunikaci.

Mezi nejsilrgjSi stranky PR pét zjistovani dilezitych trend, flexibilita scleni, naklado-
va efektivita, krizovy management, sdruzovani firmgangstnané. Naopak slabou stran-
kou je obtizné reni efektivity a nemoZznost kotree kontroly textu. Mnoho PRank,
které jsou zasilané mediim, je pag@no novindi, aby odpovidaly zagiteni média. To je
hlavni rozdil mezi PR a reklamou, jelikoZz u reklasiyzadavatel ig@sré definuje, co
v inzeratu bude. Vyhodou oproti reklarfe divéryhodnost PRilanka, neba ovliviiuje

i tu ¢ast populace, kterd vnimé reklamu negadtivn

1.5 Podpora prodeje

Prostedky podpory prodeje jsou zatany na koncového zakaznika a kratkodobé zvySeni
prodeje. NejbznejSimi nastroji je pima komunikace v podeébochutnavek, fedvadni
vyrobki v misg prodeje, sodte, hry, vzorkové akce, kupony, slevy. Hlavni viasti je
omezeni na prostor &s, nabidka na rychlé zhodnocenigzea nasledny nakup. &kni
efektivity je v tomto pipadt snad®jSi a viditelné. Obliba podpory prodeje je hlawtiky
stale obtizyjSimu zacileni pomoci reklamy, které si mnoho zalkdzani nevSimne. Hlav-

né u rychloobratkového zbozi se zakaznici orientlgvihe podle ceny a dostupnosti, loaja-
lita ke zn&ce nehraje velkou roli. DalSim faktorem je takétfale \tSina rozhodnuti

0 koupi probiha v migtndkupu. Impulzivni nakupy se zvysuji a nejefekjgim nastro-

.....

- zékaznik podporovany vyrobcem;

- zakaznik podporovany obchodnikem;

3 pelsmecker,P., 2003, s. 360
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- obchodni podpora vyrobce nebo distributora;

- prodejci podporovani vyrobcem.
Negativnim efektem podpory je navyk shiiteli na ,akéni ceny” spatebniho zbozi, kde
je pra¥ cena mnohdy rozhodujici. Spelbitel vzdy narazi naéfakou podporu prodeje
(nag. supermarkety) a loajalita ke za tak trpi. Proto je pi#ba s touto komunikaci na-

kladat opatrdy, aby se nestala nutnosti k prodeji vyrobku.

Velkym ukazatelem je také konkurent, s nimz, cheémspit, musime drzet krok nebo

byt progresivajsi.

1.6 Direct marketing

Vyhodou gimého marketingu (DM) je moZnost velntfiegného zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a #titelnost akce. Za nevyhodutieme povaZzovat menSi dosah

k Siroké véejnosti vzhledem k tomu, Ze je z&i®n na pesré vymezenou skupind.
Mezi hlavni prostedky DM pati:

- navazani fimych vztali s vybranymi zakazniky;
- prima distribéni cesta;

- ptim& komunikace se zakazniky;

- efektivni nastroj vhodny pro velké i malé firmy;
- zacileni na jaghvymezeny segment;

- moznost okamzité reakce;

- personalizace;

- budovani osobnich vztah

- efektivni komunikace;

- mgfitelna reakce;

- operativnost;

- dlouhodobost

“ Vysekalova, J., 2000, s. 15

® Juraskova, O., 2008, Power Point — sponzoring
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Abychom mohli Usgsné DM provadit, potebujeme kvalitni databazi zakazmikktera
bude obsahovat aktualni informace, minulé nakuggkee na f@dchozi nabidky. Nefli-
n¢jSi formy DM jsou prospekty, katalogy, direct mailgmaily, telemarketing, teleshop-
ping, on-line prodej. Tato forma komunikace je estdtkontrolovana a o¥eha mnoha za-

kony, a to:

Z4akong¢. 101/2000 Sh. o ochramsobnich adaj

Zakong¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy;

Zakong¢. 480/2004 Sh. o sluzbach inforéma spol€nosti;
Zakong¢. 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich.

Ackoliv je to efektivni forma komunikace, mnoha dpbiteli je zatracovana, coz se tyka

hlavre spamii a elektronickych médii.

1.7 Sponzoring

Sponzoring jetasto vyuzivanym nastrojem marketingu. Jeho popalatale roste. Spon-
zorstvi je investovani pén do aktivit, které umaiuji komeeni vyuziti. Hlavnim cilem je
budovani po¥domi o znéce u specifické cilové skupiny a zvySeni imagekypaa zakla-

d¢ jejiho spojeni se sponzorovanou udaldsti.

Sponzorstvi ma dva zakladni reklamni cile, a toadfgt pod¥domi a podporovat pozitivni
povwdomi o produktu a firgh Sponzorstvi neni tak moc zacileno na konkrétdykt jako
reklama, a proto je nezbytné doprovazet ho dalkamunika&nimi aktivitami. V podstait
se jedna o lewsi, ale i mén winngjsi formu reklamy, jelikoZz potencionalni zékaznici
jsou zaujati akci, které seastni (nap fotbalovy zapas) a na které se sponzorfikigul
pomoci loga, prezentuje. Nies&jSi formy sponzoringu jsou kulturni, sportovni aigni
oblast. Jako jedina marketingova komunikace ma amsitvi specifické postaveni v tom,
Ze se ¥tSinou zajem o sponzorované akce odviji osobnijmyaebo seidi konitky vr-
cholového vedeni a jejich partdeMeéreni &innosti je stejd jako u PR obtizné. V tomto

ohledu je teba mit na &domi, Ze se jedna o prestiz a imagetkpao dobrou powst. M-

® Juraskova, O., 2008, Power Point — sponzoring
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feni se provadi hla¥npodle pétu Castniki dané akce. Od tohoto se odviji publicita
v médiich jak ti&nych (na kolika strankach a v kolika denicich fatka zmirgna), tak

audiovizualnich (p&et sekund, ktery obsahoval nazev ékya.
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2 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Psychologie reklamy zahrnuje veSkeré psychickéyahmdogicky relevantni objekty a pro-
cesy, které jsou obsahem komunikace a které gamé\a caso¥ souviseji. Mezi hlavni

aspekty pat:

- psychologicka stranka komunik@ho procesu;

- psychologicka stranka 8éni a médii;

- socialre-psychologické charakteristikyena cilovych skupin;

- psychika jednotlivychtlena cilové skupiny, jejich osobnosti, motird struktury,

poznavaci slozky, psychické procésy

2.1 Metody psychologie reklamy

Reklama vyuzivaizné metody psychologie, a to u vSechatygzkumi, jak trzniho, tak
komunikaniho. Hlavnim cilem vSech vyzkunje segmentace cilovych skupin &ninost

jednotlivych prostedki komunikace. Zakladni metody jsou tyto:

- Dotazovani vetns rozhovoru je n€psgjSi a nejvice vyuzivanou metodou, ktera je
zaloZena na vypadi spotebiteli, zakaznik, kupujicich.

- Pozorovani se zaffuje predevsim na chovaglioveéka v procesu nakupu, speby
a @ijimani reklamy.

- Experiment aktivd vstupuje do zkoumanych skutesti, ovliviuje situaci
a zkouma reakce lidi wipozené nebo laboratorni situaci.

- Analyza ¥cnych skuteénosti, napiklad zkoumani odezvy na uegneni reklamnich

kuponi v riznych titulech novin d@asopis®.

2.2 Reklama a motivace

e

Motivace je jednou z nejdezitéjSich hledisek psychologie reklamy. Pokud se néaney
podivame z hlediska motivacejaeme ji definovat jako soubor stimtitdch prostedki,

S jejichZ pomoci se snazime owowat motivaciclovéka. Hlavnim problémem motivace je

"Vysekalova, J., 2000, s. 37
8 vysekalova, J., 2000, s. 40
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piesyceni trhu podity, kteréclovéka potkavaji na kazdém kroku &aitji tak komunikani
piijem reklamy. lezité je proto vyvolat dlouhodoby a silny zajemterg by vedl
k nakupu. Z tohoto hlediska se jevi jako nejvi¢mmia propagace pomoci podpory prode-

je, jak je uvedeno vyse.

DalSim dilezitym bodem je uzitnost produktu pro Sfediitele, jelikoz uzitek se stava-d
vodem ke koupi. UzZitnost iieme rozdiit na technickou, tedy jaké ma produkt parametry,
co produkt pinasi, jak nize spotebiteli pomoci. Druhé hledisko je psychické, ktema
svou socialni rovinu v podékpohledu spdtbitele na sebe samého a vnimani jeho okoli
na svou osobu, jak je ve sptiesti @ijiman, uznavan a také jaké je estetické hledisko

produktu.

Nemért dilezitym zdrojem motivace jsou emoce. Pokud je pregejen se zazitky, pro-
Zitky nebo silnymi emocemi, spgebitel si jej Iépe zapamatuje. Efektivni je tedgjgpry-
robek s kladnymi emocemi.ti®ezité je spojeni vyrobku, reklamy a emoci, abgsetebi-

tel k vyrobku vratil. Mezi neméndulezité aspekty motivace gamnavyky. Navyky jsou
¢innosti, které vznikly opakovanim. Toto nakupni céioi jecasté, jednoduché, protoze se
rozhodujeme automaticky a nemusipesit problém nezndmého produktu. Mohlo by se
zdat, Ze kdyz si sptabitel vytvai navyk, prace reklamy kaén Toto je vS8ak v mnohaip
padech chybny Usudek, jelikoZ i navyk sézm znénit. Podrétem mize byt reklama kon-
kurence, cenova ztna vyrobku nebo substitutu, dopdemi znamého. Také zajmy a idealy
maji velky vliv na motivaci. Tyto hodnoty se utef po cely Zivottlovéka a navazuji na

systém hodnotiiedesSlych. K&mto aspektm miazeme pidat i idoly.

2.3 Dité jako zakaznik a spotebitel

D¢éti jsou specifickou cilovou skupinou reklamnihourirato cilova skupina je vysoce
citlivhd na podgty emociondlni povahy, jelikoZ neni dostai& zkuSena a nédomky za-
menuje fikci s realitou. Nejvhod)Si zpisob, jak dti rozcklit do cilovych skupin, je podle
véku. Jiz kolemfiti let vku se u dti projevuje soutZivost, takze i &i predskolniho ¥ku
dokazi byt neodbytné, pokud ¢&fitnéco, co se jim libi. Do dvanacti lettilprochazeji tzv.
stadiem sociélni identity, kdy si dibleda své misto ve spofeosti a vrstevniky. Nejvice
loajalni skupinou &i je dospivajici mladez medinactym a osmnactym rokem, kdy se

utvaeji prvni spatebitelské navyky.
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Diky obecnému jfeinformovani doby maji i @i vice informaci nez idve, a to

i z medialniho hlediska. Maji obstojné znalosticakadiky snadnémuifstupu k masovym
meédiim, nav&vam supermarkéf rozvoji internetu. U mladeZe ttheme nejsnaze wid
snahu odlisit se nebo naopakifiado urité socialni skupiny pravdiky zna&ce. Mezina-
rodné znameé a usgEné znaky pro reé predstavuji zivotni styl. Snahou vSech obchodnik
by meéla byt neustala aktualizace propagace, protoze enlagh rada zému a dynamiku.

Teze o dneSnichétkech:

- Jsou informovagjSi — I1épe znaji vyrobky zihky, osvojuji si symbolické stereotypy
mezi vyrobkem, zn&kou a socialnim postavenittoveka.

- Diive spotebre dospivaji — stavaji se uzivatelkterych vyrobk diive, nez je vzi-
té schéma, ndpparfémni, obleeni.

- Jsou samosta¥jsi — ,déti s klici od domu“ jsou po fichodu ze Skoly samy doma,
obstaravaji nakupy akteré domaci prace.

- Maji veétsi viastni pijmy — dostavaji ¥tSi kapesné aiwydélavaiji si, takze si&kte-
ré produkty (cukrovinky, hkky, CD) kupuji samy.

- Diive si u¢domuji vztah mezi cenou a hodnotougdivnagtiklad, Ze nemohou po
rodicich zadat neugmné drahé vyrobky.

- Dtive rozliSuji reklamu od skuteosti — jsou kritické Kastému opakovani rekla-
my, maji rady jasnou a zadbavnou formu reklamy. Vieiesilné konkuruji p@itace
a internet.

- Nevystupuji pi socializaci rodiny jen pasi¥n- vznaseji stale vice do rodinného Zzi-

vota nové hodnoty a prvky chovani, kterym se oth nimopak &i rodice °.

2.4 Déti a televize

U diskuzi, které se zabyvaji tématem médii, jejitilem na jedince a spalrost, se po-
kazdé zmini vliv televize na ditDéti, vzhledem ke svym malym zkuSenostem a snadnou
adaptaci, jsou skupinou, ktera je lehce ovlivndemédii. Sledovani televize jeSstale
pati mezi nejetsi aktivity vSech &i, a proto je vliv televize stale velky. Obavy Jmatné-

ho vlivu televize z&aly naistat, kdyZz se stala masowzStenym médiem. Vyzkum se

° Vysekalova, J., 2004, s. 237
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zabyva, pro ji déti tak casto sleduji, jaké gady voli, jaky vliv ma sledovani televize na
jejich psychicky vyvoj, Skolni povinnosti a vysledk/ztahy v rodi&, rozvoj spoléenské-

ho chovani, traveni volnéliasu.

Z nekterych gchto vyzkuni vyplyva, Ze televize ma Spatny vliv hlavna sousedni, hru
nebo komunikaci s vrstevniky. Jiné studie tvrditedevize nabizi &em témata, o kterych
si mohou v kolektivu povidat. dkteré nazory jsou strikési, tvrdi, Ze televizedia z dti
tupé a pasivni konzumenty, toho co v ni mohowtvi@pany nazor oponuje, Ze divaci si

vybiraji, na co se budou divatmz si rozvijeji kritické mysleni.

U tématu rodinné vztahy a televize se ujalo sl®gjeni ,teti babtka“, tedy jakasi dalSi
abstraktni funkce televize jakotgly. Zlé jazyky neopomenou ani rédj ktgi pro nedo-
statekcasu @ti zanedbavaji a nénuji jim zaslouzenou pozornost. Televize pini iKcin
vzklavaci formou ¥domostnich piadi, zfilmovani literarnich &, socialni p#ady o spo-
le¢nosti, trendech, informace. V neposlethdk také formu zabavy a odreagovani. Disku-
tovanou otazkou je také vliv padi s nasilnou nebo sexualni tématikou nebo sledovani
televize jako picina obezity. Vyzkumy se&Sinou shoduiji, Ze vliv televize nejde zkoumat

bez kontextu s prosdim, rodinou a Skolou, ve které se jedinec nachazi
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3 PRAVNI UPRAVY REKLAMY

Zakladnimi nastroji, které se pouzivaji k regulagiitého jevu, je pravo \wejné a pravo
soukromé. V&ejné pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tykachisd’ravo soukromé se
zabyva dopadem jen na&které konkrétni osoby, n&glad konkurenta nebo sgebitele.
Pouze na ztastrénych stranach zalezi, jestli se buddippdné napravyesit pravni ces-
tou. Krome pravni regulace existuje jé&ttika, kterd neni pragruchopitelna. Etika jeip
pohledu na reklamu nejdiskutovggim mistem, ale festo nemize byt smiSovana

s pravem. A tak je nutné etiku vymezit jakousi asminou dohodou o dodrzovanicur
tych principi, které se v praxiigtvéeji na reklamni samoregulaci. Modelovy systém prav-
ni a etické regulace reklamy musi vyuzivat jak nofistprava véejného, tak soukromého,

k cemuz je doplaén dobrovolnou etickou regulaci.

Vetejné pravo v tomto systému zakazuje a omezujemwzadjSe, co je v reklaénSpatné

a co je statni moc schopna sankciovat a zakazovat.

Soukromé pravo popisuje moznosti ochrany igiteli a ponechava na jejichil, jestli
k obrar® sdhnou. Jedna se hl&vno problematiku nekalé saue, parazitovani, autorské
pravo, problematiku obchodniho jména. Posledninrojém je eticky kodex, ktery dopl-

nuje trojlistek. Tytoili nastroje efektiva reguluji reklamu.

3.1 Eticka regulace

Pravni regulace v reklaime WwtSinou krajnosti nebo hrozbouieBto vkus a etika jsou
v oblasti reklamy probirany stale. Aby tato regelaespadala jen pod motedni institu-
ce, existuje vlastni regulace eticka v potletastni moralky a vlastniho vkusu. Na tomto
zakladu je postavena institucionalizovana etickh@agulace. Samoreguld instituce je
zaloZena osobami a podniky v reklamnimirpyslu. Nejdilezit¢jSim organem je rada, kte-
ra rozhoduje o osudu reklam, které se vzhledenvé&ms obsahu k r&dlostaly. Tato rada
pIni funkci jakéhosi vzoru, ktery je na etické vgSktery by ndl predstavovat vzor etiky

spole&nosti.

Praktickacinnost se zaobira rozhodovanim o stiznostech di veklamy. Tato rozhodnu-
ti byvaji zvéejréna ve vlastnich bulletinech. Rozpornym hlediskerfale, Ze etiku a vkus
nelze kodifikovat. Proto je vydan kodex, ktery sad postihnout neetickou reklamu. Rada

pro reklamu se vSakie rozhodnout bez konkrétniho odkazu sjaky ¢lanek v kodexu,
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ma poskytnutou volnost v rozhodovani zavislou jarsweém usudku. Sankce, které plynou
z neuposlechnuti verdiktu, jsou hiapizné formy zveéejréni proleSku nebo vyloteni

z profesniho sdruzeni. Skdtgm vyznamem samoregulace je rozhodovani o konkiétn
stiznostech na tité reklamy, prepublikéni poradenstvi a omezeni pravni regulace, aby

nebranila ekonomickému rozvoji profese.

Evropské narodni samoregéd instituce jsou sdruzeny v Evropské asociaci ganmore-
gulaci v rekland. Ta krong jiného vytvdi systém umalujici podavani stiznosti na rekla-
mu pichéazejici z jiné zetm Ceska rada pro reklamu jdéenem této asociace od &ma
roku 1995

3.2 Z&kon o regulaci reklamy vCR

Jak jiz bylo zmigno dive, CR ma moderni a furdki systém regulace reklamy. Vyuziva
verejné pravo, soukromé pravo i eticky kodex. Regulatgamy tedy zahrnuje obsah re-
klamniho sdleni. Tak jako v3ude i ¢R plati zasada, Ze co neni zakdzano je povoleno.
Pravnirad pouze stanovi, co se v rektaabjevit nesmi. Mnohofpdpigi ma obecnou plat-

nost, tudiz se nevztahuji jen na reklamu.

Mrivriw s

zovani rozhlasového a televizniho vysilani. Tytkorg stanovuji obecné pozadavky na
reklamu a zakazuji tabakovou reklamu. Déle omealkjiamu na alkohol, zbréra I€ky.
Zakon o ochraf spotebitele, vyhlaskaCNB o reprodukovani reklamnichigamsti

s tématikou minci nebo bankovek nebo zakon o ugstétniho znaku péatmezi omezeni
meére béZzné. V soukromém pravu se &&5tji mazeme setkat se zakony upravujicimi ne-
kalou souwtZ nebo ochranu osobnosti. Nasledujgdpisy, které chrani vlastnictvi hmot-
nych a nehmotnych statkvédeckda, undlecka a literarni dila, népautorsky zakon. Nejd
Zasady etické reklamni praxe platn€R (Eticky kodex) a jiz &inéna rozhodnuti tzv. na-

lezy arbitraZni komise RPR:

O Wwinter, F., 1996, s. 13
Y winter, F., 1996, s. 14
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3.3 Smérnice v EU s platnosti 2009 — média a reklama

Nova snérnice, ktera by réa vejit v platnost v roce 2009, chce hlawaprisnit reklamu
zamgienou na &ti. Jako piklad je uvadno Svédsko a Norsko, kde je zakazana veskera
televizni reklama za#tiena na &i. Nepovoluje se jeji vysilanichem dtskych pdadi,
ostatni reklamy nesgji byt namfeny na dti mladsi dvanacti let. @ezitym bodem k pro-
jednavani je reklama na potravinové produkty vgesgos hrékami, s @tskymi i dosg-

lymi ,celebritami®. Kritikou prochazi rové¥ tzv. marketing jidla a napoprientovany na
déti, kde dominuji nezdravé produkty. Europoslancpalocuji zdkaz televizni reklamy
(s poukdzanim na severské statygdevsim pokud jde o nezdravé potravinové produkty
a nevhodné sponzorské programy gmneé na &t ve Skolnim ¥ku. Konkrétrg se zde
hovai o détskych televiznich hrdinech, kieby meli byt spojovani pouze se zdravymi pro-
dukty; supermarkety maji propagovat vyhradmrava jidla namistdokolad nebo cukro-
vinek. Nové standardy apeluji také na vy@rd nutrénich udaj, na esné ozngni slo-

Zeni potravin, naffisné kontroly a zdravotnické garance.

Vysilani televiznich filnd (kromé seriafi), kinematografickych & a zpravodajstvi bude
moci byt podle dohodnutého & preruseno pouze jednou za 30 minut. Pokud jde o pro-
gramy utené pro dti, reklamni pestavky budou povolené pouze tehdy, pokud je progra
delSi nez 30 minut. U jakychkoli kratSicktskych program budou reklamy zakézané.
Revidovana sirnice upravuje také nejdelsi povolenou délku rekliapitestavky, kterou

stanovi na maximail2 minut za hodinu.
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4 ETICKY KODEX

4.1 Vznik a ¢innost rady pro reklamu

Rada pro reklamu je zékladni instituci dobrovoltiéké regulace ¥'R. Rada je okan-
skym sdruzenim, které fge o etiku propagace hlaymeklamy. Zakladateli jsou organi-
zace fisobici v reklamnim gmyslu jako Asociace reklamnich agentGeské sdruzeni

pro zn&kové vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unydavatel denniho tisku.

Ve svych stanovachiipatych ustavujici valnou hromadou 2. listopadu4d 9@finuje Rada

pro reklamu (RPR) s\ cil a predmet ¢innosti takto:

Cilem rady je p& o etiku propagace, zejména reklamy. Zalém dosazeni tohoto cile

rada:

- vydava etické kodexy reklamainnosti,

- zfizuje arbitrdZzni komisi k rozhodovani v otazkacklamni etiky,

- provadi expertnéinnost v otazkach reklamni etiky,

- spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdnimi a obdobnymi instituce-

mi, v ¢eské republice i zahratj

- plIni Ukoly swiené ji zakonem,

- provadi jinowinnost k naplani svého cile?
Mezi zakladni metody RPR gatozhodovani o stiznostech na reklamu, kieg nejdle-
Zit¢jSi organ rady — Arbitrazni komise. Tato komisejgdenacitlenny organ, ktery je
opravrén vydavat tzv. nalezy. Nalez je vydan pisemnou farjako odivodnéni rozhod-
nuti arbitrdzni komise, zda je reklama v souladiickym kodexemti nikoliv. Nalezy,

které jsou negativni, komise ng&io médii, nebo je stahuje, pokud jiz v médii¢hib

4.2 Casti kodexu reklamy

Preambule

2 inter, F., 1996, s. 48
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Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama bjtalgvSim pravdiva, sluSn&astna
a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala meziméroznavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Uvodni ustanoveni
Tatoc¢ast kodexu mag hlavnichcasti:
1. Pojem reklamy

Vytycéuje druhy reklamy a komunikace.

2. Subjekty reklamy

Urcuje, kdo pat k subjektim reklamniho fisobeni a kdo nese zodgawnost za fipadné
poruSeni kodexu. Vytylje také pojem spisbitel.

3. Zakladni poZadavky na reklamu

V tétocasti jsou pravidla reklamy, konkurence, pravdivéstnetniho sdleni.

4. Uplahovani Kodexu

Zduaraziuje vylwenost interpretace RPR, informuje o podani stizregitibchu arbitraze,

dale o vysledcich nalezu a dop&eni @i negativnim vysledku.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

Jak se RPR stavi k prdvnim regulacithngmsuzovani stiznosti &padné pedani pipadu

soudnimu nebo obdobnému organu.

VSeobecné zasady reklamni praxe
Tato druha kapitola je rozkkna doctyi bodi:

1. Slusnost reklamy
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Upravuje miru norem slusnosti ve vizualni prezantélade diraz na prezentaci lidského

téla a lidskou dstojnost v reklar

2. Cestnost reklamy

Tato sekce pojednava o podprahovém vnimaivicie spotebitele, skryté reklam

3. Pravdivost reklamy

Zde nalezneme zéasady o klamavych udajich reklamgkoa jiného subjektu, o pravosti

puvodu.

4. Spoléenska odpasdnost reklamy

Pojedndva o motivech reklamy (strachiegsudky, po#ry, nasilné akty, narodni, rasové

nebo nabozenské é&ii, tradice, zvyky, symboly).

Zvlastni pozadavky na reklamu
Tato kapitola obsahuje sedm podkapitol:
1. Hodnota zbozi

Obsahuje pravidla o uzitné hodaetyrobku a bezplatnosti vyroi{zasilkovy obchod).

2. Cenova srovnani

Informace o cehiobsazené v reklainzasady stanoveni ceny.

3. &emovani a zlebovani soutzitehi a jejich producerit

Zéasady o diskreditaci konkurence, srovnani s kaeira jejich posSkozovani.

4. Napodobeni reklam
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Pravidla pro napodobovani jinych reklam — vzhldogany, prezentace, hudba.

5. Osobni dopoxkieni

Upravuje pravidla u reklam s osobnim dopenim, hlavé pravdivost v ramctasového

obdobi @inku produktu, pokud nejsou spolehlivékadzy.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

-y

Predpisuje moznosti, jak pouzivat Zijici osoby dolagk a zakazuje pouZivat v reklam

verejné autority.

7. Zaruky

PouZziti vyrazu zaruka a jeho vymezeni.

V druhé kapitole se kodex zabyva osmi problémowknuhy u propagace. Tyto jsou:

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

DETI A MLADEZ

TABAKOVA REKLAMA

REKLAMA NA LEKY

IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS
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4.3 Kodex reklamy — Déti a mladez

VSeobect

Déti nesngji vystupovat v reklamach v blizkosti ekdezinfeknich prostedki, Ziravin

a zdravi ohrozujicich prasidki, maximal@ s rodtovskym dohledem. &i s nimi nesnyji
samy jakkoliv manipulovat. Je zakadzana reklamaakty ukazovala, Ze¢t chodi na ne-
zndma mista nebo mluvi s cizimi lidmi. V reklamaesngji byt ukazany vyzvy nazria-
jici détem povinnou koupi produktu nebo sluzby. Zakaz s@mhuje také na inzerované

produkty, které by zavdalyiginu ke vzniku pocitu méftennosti ditte.

Jasna pravidla musi obsahovat vSechna reklanilers odkazem na saie, skir kupo-

na, prémie a hry.

Bezpe&nost

VSechny situace, kde v reklamach vystupsji,dnusi byt peélivé zvazeny z hlediska bez-
peinosti. Pokud se v reklamnim spotu objevuje scéunlice, diti musi mit giméreny wk
k této situaci, nebo musi byt v doprovodu tadiPokud pouzijeme hru na ulici, musi byt
jasre vidét, Ze je plocha @ena pro hru a Ze je bezp®u oblasti. Pokud setil vyskytuji
v rolich chodé nebo cyklisti, musi se chovat v souladu s beapestnimi pravidly, pedpi-

sy a zasadami.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje &amé na &ti

Reklama nesmi byt klamava s ohledem teky propagovaného produktu, nesmi zpo-
chyhiovat roli rodéu pii vedeni dti ohledré spravné vyzivy. Reklama nesmi nasadeti
k preswdcovani rodéa, aby vyrobek koupili. Btské televizni programy budouetelr®

odctleny od reklamy se shodnymi postavami, které v gaog vystupuiji.

Reklama ve Skolach

Jakékoliv propagmi pisobeni ve Skolach vSech siiipa drutii podléha souhlasu vedou-

ciho gredstavitele Skoly.
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4.4 Uginkovani déti v reklamé

Od 1. listopadu 2004 nemohotitidna zéklad novely zakona o zatstnanosti vydle¢né
ucinkovat v rekland bez povoleni fadu prace. Toto povoleni je vZdy vydano pro komkrét
dit¢ a konkrétnicinnost. Omezeni je &eno pro dti, které gimo praci vykonavaiji, nejde
0 pouziti fotografie déte padizené bez prace (fotka fipena rodii, fotka z fotobanky).

Tyto fotografie mohou byt pouzivany jen se souhtasedici nebo dti samotnych.

Zakaz se vztahuje na&tilmladsi 15 let a tyka se nejen reklamy, ale v3edturnich, ung-
leckych nebo sportovnictinnosti provadnych pro pravnickou nebo fyzickou osobu. Ze

zakazu jsou vyjmuty kulturni akce jgmlané Skolou a podo&n

Komegni &inkovani v reklam zakon definuje jako ,reklamni prové&d Okoni

v reklam® a propagaci vyrobk sluzeb nebo jinych objekt a gednéta acinnost
v modelingu®. Gad prace prozkouma, zda jeinkovani giméiené wku ditte, neni pro
n¢j nebezpeéné, nebrani jeho vZthvani nebo dochazce do Skoly @sti na vyukovych
programech, neposkozuje jeho zdravotélesny, duSevni, moralni nebo spmesky roz-

voj. Shleda-li v&e v p@dku, &inkovani povoli®®

K takovéto produkci musi byt podana zadost faala prace, ktery poté rozhoduje o schva-
leni. Zadost musi obsahovat léley posudek, poji8hi provozovatele a daldi mnoZstvi
raiznych nalezitosti. Povolenithe byt vydano nejdéle na dobu jednoho rokiticegmz

v povoleni vykonwinnosti ditte (rad prace stanovi i dobu, po kterou smé ditinost vy-
konavat (a zakon doplje rizné dalSi podminky, tykajici se dmd ¢innosti, odpdinku
apod.). Povoleni Ize prodlouzit a Ize ® 7adat opakovan Pokuta za nedodrzeni pravidel
nebo nenahlaSenéinnosti je az do vySe dvou mili@nkorun. Redpisy vychazeji

z Evropskeé direktivg. 94/33.

4.5 Cile a hypotézy prace

Cilem prace je zjistit, jestli je reklama cilenadéé eticka a jaky je postojai k reklang
vibec. Na zaklatiteoretickych poznatkbych se v praktickéasti chtla zabyvat analyzou

vyzkumi détskych spatebiteli a rozborem &kterych reklam projednavanych RPR. Na
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zaklad vlastniho usudku a teoretického vychodiska stapdwypotézy: 1. VSeobecny na-
zor ¢eské populace je, Ze gigpe méw reklam zacilenych nastl. 2. FrestoZze mize doché-

zet k poruSeni kodexu reklamy ¥kterych jehatastech, nemusi byt reklama zakazana.

3 Winter, F., 2007, www.epravo.cs, 28317
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. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZAVYZKUMU I.

5.1 Postoj k reklamé v détskych poradech

Firma Faktum Invenio gada vyzkumCesi a reklama — pro¥ny postoji ¢eské véejnosti
k reklan®. Z tohoto vyzkumu jsem vybrala postoje k rekéanramci dtskych televiznich
progranii. Srovnavat budu roky 2007 a 2008. Rok 2007 jéxgmen v grafd. 1.

Rok 2007 — Grafé. 1. Postoj k reklamé v rdmci détskych televiznich pdadia®*

Postoj k reklamé v ramei détskych televiznich poradii
(H=1014, w %)

Oméla by se Toela Zakazat
EMEla by byt povalena jen s uritym om ezenim
O.e na radidich, na co nechaji své déti divat

ODé&ti dokad samy pfistupavat k reklamé kriticky

Okevim , neumim pozsoudit

Tendence k zakazuétské reklamy jsou vysoké.rés ¢tvrtinu obyvatel se vyja@o pro
naprosty zakaz reklamy wigkych televiznich p@adech. Vice na zakaz apelovaly Zeny
a oltané starSi 60 let. Vice nagtina je mirg liberalrgjSi a Zzada jen omezeni reklam. Ta-
ke ctvrtina oltani zastava nazor, Ze zavisi hlgvma rodéich a jejich vychow. Ti by mgli
uréovat, na co se ditbude divat. Pouhych osm procent vSech dotazovasiyoiysli, Zze

dit¢ dokaze pistupovat k reklam kriticky.

1 Factum Invenio, 2007, www.marketingovenoviny dz4955
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Tento vyzkum dokazuje, Ze vSeobeédidé citi nebezpg z ovliviiovani dti reklamou.
Podle smirnice EU pro rok 2009 (viz. Oddil 3.3) je zékazlaghky v ditskych pdadech
realny, hlave diky prikopnikim ze skandinavskych zemi. Jelikoz jedihes zahlcovano
propagaci z mnoha zdigjtento zékaz je fpdvidatelny. Rok 2008 je vyobrazen v grafu
¢. 2.

Rok 2008 — Graf¢. 2. Postoj k reklam® v rAmci détskych televiznich pdadia®®

Postoje k reklamé v ramei détskych televiznich pofadi
=964, v %)

EMéla by se zeela zakazat

OMéla by byt povolena jen suréitym omezenim

DOHeméla by byt nijak omezena, je na rodigich, na co nechaji své déti divat
EHeméla by byt nijak omezena, déti dokazi samy prigupovat k reklame kiiticky
oHeviny neunim posoudit

| v roce 2008 se ukazalo, Ze spwlest si zada zakazani reklamy d&sttych pdadi, a to
zvySenym procentem z 26% na 34%. Trend mastajici tempo a stale vice rodizasta-
va negativni postoj. | u omezeniiteme sledovat mirny vist. Necel&tvrtina si mysli,
Ze reklama by se nefha omezovat a je na zodpminost rodiu hlidat své dit i v otazce

reklamy. Totogislo se také od roku 2007 zmenSilo, nejspiSe naamezeni reklamy.

Powdomi o informovanostidi je velké, Skoly jsou natmé a dti vice samostatné résto
se zmensSila procentualni hodnota postoje, &edbkédzi samy fistupovat k reklarm kri-

ticky. Oproti laiskym 8% si to letos mysli jen 5% lidi.

!5 Factum Invenio, 2007, www.marketingovenoviny #z5929
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| kdyZz mezicisly nejsou az tak velké zmy, popularita reklamy stale viditelrklesa. In-
formovanost ¢ti je rok od roku ¥tSi, ale nastrahy a nové formy reklamy ji Kbiisledu;ji
a stavaji se tak obavami rédi Ty Usti ve snahu o likvidaci reklamy ¥tdkych progra-

mech. Legislativa je nakl@na, a proto se tato skdtest stane realitou.

5.2 Déti a marketingové pisobeni

Analyza vyzkumu spotmosti Millward Brown z roku 2006 — Jakitilreaguji na marketin-

goveé misobeni.

Praizkum byl proveden Osobnim dotaznikem Kidspeak. Botano bylo 1000 &di mezi

sedmi az osmnacti lety z celé republiky.

Dulezitost médii

Média jsou dnes proétl vSeobecan dalezitd. U £ch nejmensSich je to televize a pejd
osobni peitac. Velky vyznam ma také komunikace ptesinictvim mobilnich telefan

a internetu (skype, icq, facebook, chat). Bohupsalda vyznam knihtasopis a radia. In-
ternet je jest stale, hlava u mensich é&ti, snaze postradatelnou polozkou nez PC, telefon
nebo televize. O polovinu menSi je zalba PC u kliveez u chlapk

U starSich &i je poteba mobilu silgjSi nez pateba TV.

| kdyz se dtska reklama legislativou stale upravuje, nové Wpnaastanou sijchodem
digitalni televize v roce 2010. Digitalni televibeide umo#ovat interaktivni propojeni
televize a internetu pouhym kliknutim inzerovarm@rsky a pipojeni se Bhem programu.
D¢éti se budowastji odpojovat od BZného televizniho programu a zapoji se do pedst
her, které stiraji hranici mezi reklamou a obsahidnozbou je také snadny&hdat o @-
tech, jejich zalibach, zvycickkasovém rozvrhu zadavateli reklam a jejich snadederd

na zéaklad t&chto informaci.
Ceské dti a reklama

Déti maji radji reklamu cilenou na dosf@ s prvky vtipu. Vtip niZe byt i drsijSi a prvo-
planovy, popularni je tak&rny humor. @lezita je ovSem hranice mezi vtipem a trapnosti,
déti nemaji rady starsi vtipy a stanoveni této hrapécobtizné. Hlavhteenagé maiji radi

reklamy, které obsahuji vyzvu nebo dobrodruzstvajiNdbotebu liSit se od rodii a byt
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v pohod. Reklamy, které pracuji s tématikou adrenalinovgpbrti, jsou také popularni

Mriviw s

hudba a méda.

Jako nejoblibe#Si reklama byla vyhodnocena reklama na Kofolu énpthz). Déle to byl
rum.cz, u mladSichati to byl McDonald’s. U starSich chlapenéla Usgch reklama na
Vodafone a u divek 3bit. Spatné hodnoceni dostadiky Addidas a Deli.

Co se tye spojeni zn&ky s reklamou, nejlépe dopadla Kofola a SpritéreHnaopak do-
padly Adidas, Rexona (u chlajy¢ Centrum.cz. Sporné to také bylo u mobilnich ajuei.
Jako motivator ke koupi funguje reklama |épe u igimtiho zbozi. Bti se bavi o rekla-

mach se spoluzéaky, hla¥o tch ,dobrych®, které jsou originalni a nevsedni.

Co v reklamach funguje

| pii sledovani reklam uplatjeme selektivni padt a pamatujeme si jen nejzajingsi
casti, steji jako ckti. Proto je nutné zakomponovat do reklamy jakékmatak hlavni po-
selstvi. Jen tehdy se stane reklanignpu. Reklama by tha byt dynamicka, originalni,
dobrodruzna. Ma by mit hudebni podtext, rychlost &tpmnost znamé osobnosti.
U znamé osobnosti je nutnosti spravnydrylosobnost nesmi byt ,,out”. Nutnosti je humor
a aktualnost, momentrgkvapeni spojeny s originalitou a zabavouti Dyvaji citlivé na

stereotypy.
Spoty, které byly  analyze pouzity:

- Nealkoholické napoje: Coca-Cola, Pepsi, Kofola,t8pr

- Telekomunikace: Vodafone, Eurotel, T-Mobiggsky Telecom.
- Jidlo: 3Bit, Deli, Disko Poprask, Lay’s, McDonald’s

- Sportovni paieby: Adidas.

- Kosmetika: Rexona.

- Internetové sluzby: Centrum.cz.

5.3 Hodnoty déti

Mezi zaklad hodnotoveého systéméticdhbati rodina, kamaradi a touha p@sti. Vzhledem

k vyvoji, jaky VCR je, je u dti slabé nabozenské &if a silrji je zastoupen materialis-
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mus. Ve srovnani s jinymi zemmi ¢asgji chteji byt bohaté — tedy povyseni materialna nad
duchovnem. V porovnéni s ostatnimi zenn je menSi je zajem oudcovstvi skupiny

a oclenstvi ve skupi&

Pozitivni vztah k ekologii jeiezity, avSak neni prioritni. Velké oblilse €Si mdda, nut-
nosti je oblékat se podle trand vice nez polovina&ti véii ve vyjadovani osobnosti po-
moci oblé€eni. Vzhledem k nizkémuwku cti jeS€ nejsou tak jako dospl zavisli na in-
formacich a nejikladaji velky vyznam evropské integraci nebo tcaai. U £ch bych opt
poukazala na spojitost s ndboZenstvim, takZze sé&adice nevyznavaji tak jako v jinych
statech. Volnycas dti travi s kamarady, v krouzku, provozovanim spatgledovanim

televize. V pozéSim wku je to PC a PC hry, u divek hudba nétemi.

Témata, o kterych seitil bavi se svymi kamarady, se vyznanisi jak podle ¥ku, tak
podle pohlavi &i. Divky se vice zabyvaji mezilidskymi vztahy. M#& divky se népst;ji
bavi o svych kamaradech a kamaradkéach, ty sta&@ spchlapcich. Jak mladsi, tak i starsi
divky se také bavi o Skole a ¢itelich a samazjme také o mad, obleeni a kosmetice.
Oproti tomu chlapci se tatlasto nebavi o ostatnich lidech, spiSe se bavi usfbevazre
mladSi chlapci) a gigtacich a p@itacovych hrach (fevazr starsi chlapci). DalSifastym

tématem jejich konverzace jsou filmy.

5.4 Za co céti utraceji

VétSina dti od 7 do 14 let dostava kapesné a stavaji s&upljicimi. Ke kapesnému,
které je pravidelné, seigava dalSicast pewiz, nagiklad na Vanoce, narozeniny nebo za
ukony, nap. dobré znamky ve Skole.&8ina dti (86%) dostava penize, kdykoliv je na

néco potebuje.

Mensi dti kupuji hlavré sladkosti, hréky a piti. Pozdji se zajem diferencuje podle po-
hlavi. Chlapci utraceji za sportovni vybaveni, RZrebo elektroniku. U divek je to hlav-
né¢ moda a kosmetika.i®lizné stejné vydaje u obou pohlavieplstavuje hudba, mobilni
telefony, kulturni akce. Mnohogtl, hlavre téch mladSich, S&ta posléze utraci penize za

darky. Je to jeden z rigstjSich vydafi chlapdi i divek.
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Déti ovliviiuje i nakupni chovani celé rodiny. Ot#@i nebo sportovni vybaveni, které se
pro ckti kupuje, &tSinou sami vybiraji, vybiraji také obchodriesliska, kam se na nakup

jde. S ¥kem roste také rozsah owliovanych nakup, u chlap& hlavré rozhodovani

o elektronice, PC nebo zboZi dlouhodobé igimt U dvéat je to kosmetika, domaci po-

tieby a potraviny. DneSniétl jsou vice samostatné a maji vySSi svobodu roavemai.

U divek je to znat hlawnve stylu oblékani nebatésu. MenSi &i jsou gresto stale hodn

kontrolovany rodii hlavré u Skolnich zalezitosti nebo jidelnich nafryk

Vybaveni @tskych pokojtku je také na vysoké Urovni. Santepgnosti se stava hifi sou-
prava (vice nez polovinat), televize, herni konzole a PC. Podélpamtomu s mobilnimi
telefony, vice nez polovinaétd ve wku 7-14 let ma vlastni mobilni telefon. Tento feno-
mén je VCR vy33i nez v okolnich zemich a je blizky zapadnbpe. Malokteré dti maji
telefony jakkoliv omezené (n&pblokaci osobnich hoviy, oblibené je hrani her (80%)
a vic jak polovina si stahuje hry a melodie. In&¢rdokaze zasahnouttginu dtti mezi 11
— 14 lety. AZ 73% é&li v této ¥kove skupii internet aktive vyuZiva. Toto velké procento
je hlavre diky pristupu k internetu ve Skolachigsto méa polovinaifstup k internetu i do-
ma. Nefasgji déti na internetu hraji hry, nawdtuji stranky svych iddi, stranky spojené se
Skolou nebo fipravou do Skoly. U teenadeje znatel&jSi komunikace pomoci ICQ, cha-
ty, e-mailing a socialni weby jako myspace nebelf@ok. Roz§ené je také sledovani

videostranek typu youtube.com nebo stream.cz.

V celoswtovem nefitku se v roce 2002 utratilo jen na reklamu pontacined na interne-
tu 21.6 miliori dolaf.

5.5 Segmentace &skych spotebitela

Poteba segmentace marketingitivcilovym skupinam je jednou z hlavnich printikaz-
dé firmy, kterd komunikuje. | uéti se segmentuje na skupiny, aby byly progagaro-

stredky |épe zacileny a vice prodavaly.

Vyzkum provadla v roce 2004 firma Millward Brown. Vzorek respamti se skladal
Z ckti od 7-14 let, tazano bylo 1006td Polovina chlapt a polovina divek.

'8 Grimpliniova,J., 2006, www.marketingovenoviny.¢k,4153
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Vyzkum g@inesl rozaleni doctyt skupin, které si pojmenovali: materialisti (28%lkyuisti
(31%), individualisté (23%), nesiii (18%).

Materialisti

VétSinou mladsi chlapci (7-8 let), maji jasnafanmcara gani jako — Chci byt bohaty,
Chci wci, co maji ostatni. Socialnim charakterem se: jagzabyvaji, rodina jeutezita
a davaji draz také naigatelstvi. O ¥tSin¢ véci rozhoduiji jejich rodie, pokladaji to zaip
rozené. Volnyas travi s kamarady, u TV nebo u PC. Své kapesaégijit hlave za napo-
je, sladkosti, hrégky nebo ¥ci do kolekce. Vliv na nakupni rozhodovani rodiaymaly, ale

maji moznost vyéru nakupniho centra.

Altruisti

Jsou zastoupeni ve vSecBkavych skupinach kromté nejstarSi zkoumané (13-14 let).
Objevuji se v obou pohlavich, maji vstipené moraksady ohlednZzivotniho progiedi,
nebo dodrzovani pravidel.d®zita je rodina a kamaradi a snazi se pomahatdrukiate-
podobné jako u materialistKapesné utraci za jidlo, piticasopisy. Vliv na nakup rodiny

se zamsiuje hlavre na \&ci pro re same.

Individualisté

Skupina je zastoupena jak chlapci, t&kdhty, nefastji okolo véku 13-14 let. Jsou vice
vyznamna a je jim poskytovana. Jsou vice séb@si, socialni otazky se jich dotykaji jen
okrajow. Velky vyznam pikladaji mod, hudlz a internetu na ukor televize. Davajeg-
nost okamzité spteb: nez Seteni, &tSinou kront vySe uvedenychéei utraceji za DVD,
CD, mobilni telefon, kosmetiku, kulturni akce, a@ei. V&tSinu \&ci si kupuji sami, ndzor

pii rozhodovani je bran v potaz i u rodinnych nakup
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Nesngli

Jde o dti, které jsou starsi 11 letgtdinou divky. Nejsou moc samostatné asgiese na
dosglost. NejwtSi vyznam pro & ma bezp& a rodina, naopak n#égladaji velky diraz
part nebo kamaradn. Maji dirazrgjSi moralni postoje, maji jiné zajmy nez zbytek-sku
pin, nagiklad poslech hudbyteni. Vice nez polovina ma pravidelny figan piijem, ale
na nakupni rozhodovani rodiny p&me vysoky. O ¥cech, co jsouifimo pro &, rozhodu-

ji samy.

Kazda skupina by sta byt diferencovana i z hlediska marketingovéhoileai, aby byl

prodej efektivni. Skupiny jsouizné a reaguji jinak n@azna média.
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6 ANALYZAVYZKUMU lI.

Jako dalSi vyzkum k analyzeétd z hlediska cilové skupiny etiky reklamy jsemvgbrala
praci doc. PhDr. DuSana PaylCSc. s nazvem Televizni reklama a ja — co miarakl dala

a co mi vzala. Tento vyzkum byl provfidve spolupraci s PhDr. Elenou Hradiskou, CSc.
z FKUK v Bratisla¥. V ¢eské mutaci byl vyzkum provéad ze slohovych praci na téma
uvedené vySe. Celkem bylo hodnoceno 1569 praak kigy napsany Zaky 8. a 9id za-
kladni Skoly, 52% divek a 48% chlapd/yzkum je z roku 2002.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je celkovy postkjreklan, co je na reklagpozitivni,
co negativni. Hodnoceny byly druhy reklamnickledi podle média, postoje k nakupovani

pod vlivem reklamniho steni.

Celkovy postoj k reklamh

Z vyzkumu vyplyva, Ze divky jsou k reklamwstticnéjSi nez chlapci. Divky jsou reklamou
snaduji ovlivnitelné, také to vice ffiznavaji. Jak bylo popsano ve vyzkumu I., divkyevic
ovliviuji ndkupni rozhodovani rodiny, co séayjidla nebo spéebniho zboZi, a proto jsou
k reklamam citli¥jSi. Chlapci vice rozhoduji o ndkupech elektronikiera se taltasto

nekupuje, a proto i reklamu sleduji n¢én

Typologie reklamnich zdréja jejich hodnoceni

Tak jako ve vyzkumu I. byla jednou z da$tjSich volnoaktivit dti televize, je logicke, Ze
i reklamy v televizi budou ty, na které sitidnejrychleji vzpomenou. Jako druh& se umisti-
la reklama na billboardech, déale radio, inzerc&(i) a internet. Vzhledem ke starSimu
datu vyzkumu, je prawghodobné, Ze se ke dneSnimu dni posune internetlegroho mis-

ta do popedi na ukor radia nebo #§ie inzerce.

Pozitiva a negativa TV reklamy

Pozitivni jsou vtipné reklamy, které informuji. Skopstiné responderit se zda reklama
byt dlouha, tento fakt se @rhziuje pi reklamé mezi filmem. To, Ze reklamaigrusuje

filmy, vadi skoro polovia responderit, vice chlapgém. Kolem 10% dti si mysli, Ze re-
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klama IZe, je nudn& a Ze je ji moc. Mnoliti daké odsuzuje stereotypni reklamu. Zvlastni
je, ze 10% chlagcsi mysli, Ze je reklama zbytea. Ke stejnému zéw se nehlasi ani jed-
no procento divek. &Sinou gevlada nazor, Ze reklama je negativni. Co ge &istych

pozitiv, divky vidi v reklans inspiraci a informace, maji rady vtip v reklamach.

Dobrym znakem rize byt také spontanni vyjihi se k reklagh na alkohol nebo tabak.
VétSinou si na & respondenti nevzponidl, nebo se vyjatlli zaporrs. Tady bych chila
zdaraznit, Ze antitabakova lobby j€iana a hlava je velmi siln4, co se tyka omezeni pro-
pagace. Kazdym rokentipyvaji nové zdkazy nebo pravidla, kterd poté pazit pisobi
na ckti.

Reklamni spoty

Mezi nejvice zaznamenané spotyifi@tPepsi, kterd je zacilena svou dynamickou rekla-
mou hlavié na mladé konzumenty. Stejnoénou byla odrngnéna jak chlapci, tak divkami.
Mezi dalSimi vystupovala Peébradka, Siesta, Mentos, Dobra voda a Staropranme- P
domi o znakach reklam je velmi spjato s momentalni propagacbbrazovce. Tyto odpo-
védi jsou tudiz zkreslené i@sto setasto mezi jmenovanymi nezavisle na roku vyzkumu
objevuje Pepsi nebo Coca Colaipadré Kofola, jak bylo uvedeno ve vyzkumu I. Chlapci

vice registrovali zngku Nike, Adidas nebo Oskar.

Negativni reakce isobily spoty na praci prasky, Dove, vlozky, OsKaidorku a Jar.

U Oskara jako jediného se setkavame s podobnynoeptg negativni i pozitivni reklamy.
Jak jsem jiz popsala vySe, toto spontanni hodngeewélmi zavislé na roce dotazovani.
Pokud bychom spoty aHi rozdelit podle oblibenosti vzhledem k pohlavi, u divefda

v oblibé, kromé Pepsi také Pathradka, propagace Socialniho marketingu a Siesta.

U chlapd opst po Pepsi Staropramen, upoutavky na nové filmieNi Adidas.
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7  ANALYZAVYZKUMU lII.

Jako dalsi vyzkum jsem vybrala ndzory maminek dkolniho ¥ku na socialni funkce
reklamy s drazem na reklamu televizni. Tento vyzkum byl prareéakultou multimedi-
alnich komunikaci UTB ve Zli) agenturou MOSPRA a spéfesti AMASIA.

Cilovou skupinou byly maminkyati Skolniho ¥ku, pri¢cemz byly rozdleny do dvou sku-
pin — A (maminky dti, které nav&vuji 1. — 5. tidu), B (maminky ¢ti, které nav&vu;ji
6. — 9. fidu). Pa@et respondentek byl 1163, z nichz byly dlagastoupeny obdwe skupiny.

Ve vyzkumu byly pokryty viechny okre§iR a wkové rozhrani bylo od 25 do 50 let.

Sledovanost televize a programova struktura

Respondentky byly dotdzany na spokojenost nebookegmost s programy proctil
v televizi. Polovina obou skupin je spokojend aef@golovina ne. U maminek starSich
déti je viditelns mensi povdomi o programech, jelikoz jsowtdvice samostatné a rae

se s nimi na televizi nedivaji téksto.

Nejvice odpowdi na spontanni nazev fiaalu pro dti dostala Kouzelna sSkolka u skupiny
A a pohadky u skupiny B. U obou skupin se feitn mis¢ objevil Veternicek, vice byl

zastoupen u mensickitd

U otazky, zda se maminky divaji &hi na jejich pdady, byla odpodd’ kladna hlava

v pripadt mladSich dti. Z casového hlediska se di&i, Ze maminky si mysli, Zefgs vSed-
ni den dti travi u televize jednu az d\hodiny dend. O vikendu se hodnota pohybuje ko-
lem dvou aZtyi hodin. U odhadu doby televiznich reklam sledocangens se ¥tSina
skupiny A giklani k ndzoru sledovani reklam gtddo 15 minut den¥) u skupiny B je to
az do 20 minut. ¥tSina respondentek se diva na reklamu se sv§midtedy sleduje stej-
nou reklamu. Mezi hlavnitdvod pati sledovani progratns di€tem, zajem o &ské pote-

by a informovanost.

Zajem dti o reklamu

Maminky byly tAzany, jestli si mysli, Ze sed&#ajima o jinou nez televizni reklamu. Podle

nazoru respondentek sétidzajimaji o reklamu v tisku, na billboardech nebkin¢. Vice
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se o reklamu zajimaji starsi nez mladdi.€tvrtina dti s WtSim zastoupenim ze skupiny
B sleduje reklamu na internetuieBto jako nej€inngjSi se jevi reklama v televizi, podle

nazoru obou skupin ma néjgi pisobeni na &i ve wku od @ti do sedmi let.

Dulezitou skuténosti je, Ze é&i sleduji i reklamy pro dosfe. 90% odpowdi u obou sku-

pin bylo kladnych.

Ténet polovina @ti skupiny A povazuje reklamu za zabavu nebo odduelai pdady.

U 11% starSich#i se projevila reklama jako zdroj informaci. Dad&hzka se ptala na to,
co zaujme &i v reklan® nejvice. Bez #tSich rozdih se ol dweé skupiny shodly na hudb

a efektech, vyrobek byl az ngetim mist. Rozdily mezi skupinami jsou patrné az nize
v Zel¥icku. MenSim dtem se libi zgv v reklamach a starSingtgm hlavni aktér reklamy.
Pti dalSi otazce #ly maminky utit, zda podle nich ditrozliSuje reklamu od zbytku pa-

du. VétSina z obou skupin odpédla kladré. Procenta byla mignvysSi u skupiny B, coz
je logicky dano ¥kem. Mezi nejastjSi odpowdi respondentek A na otazku, jak vi, 26 d
reklamu chépou, pit podle reakce dite; dit chape, Ze je to reklama; pozna reklamu
podle zrilky; je inteligentni. U respondentek ze skupiny®dle jeho reakce; rozhovoru

s nim; vzhledem kd&ku, inteligenci.

Jak dti chapou reklamu

Vzhledem k ¥tSiné maminek, které si mysli, Ze ditmi rozlisit reklamu, se dalSi otazka
snazila zjistit, co &i pod pojmem reklama rozumi. Maminky soudi, Zdawia je jiny typ
informace pro &ti. U dalSi otazky je fedesla otazka rozgha a dti reklamu chapou jako
spravny zdroj informaci, ale s nadsazkou — 3/4aedpntek z B supiny a necel& polovina
A skupiny. Skoro polovina maminek skupiny B si niygke reklama jejich ditneovlivni

a u obou skupin si té&htietina mysli, Ze dopad je negativni. Co s tgozitivniho vlivu,
nejpaetreji je zastoupen nazor, Ze je reklama infoémiaa pomaha diti orientovat se
v socialnim okoli. Co se &g negativ, na prvnim misti obou skupin bylo zmémo, Ze dti
vSe, co vidi, chdji a moc o tom neuvazuji. Napodobuji své kamagagsou ovlivnitelné.
Navazujici otazka se zabyva faktem, jestli si Vguirsi dok& dit¢ koupilo réco diky rekla-
me. Skoro polovina respondentek obou skupin se vyg@#lladre, u skupiny B necelaép
tina nevi. To je spojeno €kem ckti, kdy starSi &i nejsou tak vazany na ragi a \&ci

bézné spateby jim nehlasi. Jak je popsano ve vyzkumu I.,@ gbu nejetSim podilem
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zastoupeny sladkosti a jidlo, nasledigsopisy a napoje. U skupiny B je na druhém énist

kosmetika a natvrtém maodni obl&eni, mobilni telefony.

Reklama dti ovliviuje v materidlni spéeke a jejich hodnotovém Zektku.
U déti skupiny B se ukézalo, Zgvrtina maminek tvrdi, Ze reklama ma vliv také ez
votni navyky. Obeahjsou nazory obou skupin podobné, reklama ma \divol& skupiny
stejre. Mezi maminkami také ipvlada nazor, Ze nejséi ovliviiuje ti ke koupi \&ci
nazor kamarada (vrstevnika), a to u obou skupite B& objevovaly nazory jako prestiz

vyrobku, nebo funénost.

Vliv reklamy na spdtbitelské chovanidai a maminek

Otazky v této skupih se zabyvaly socialni funkci reklamy. Maminky skypiA ¢astji
hovai s ditmi o obsahu reklamy a u skupiny B o zpracovanabbseklamy. Asiietina
maminek mluvi s &mi o reklant. Reklama se stava tématem k diskuzi a je&stil ro-

dinné komunikace.

Dale se zjisoval vliv déti na nakupni chovani. U skupiny A je rozhodovarivoéno re-
klamou hlavi v oblasti hraek, potravin a obkeni. U skupiny B jsou to stejné oblasti
a navic noviny aasopisy. DalSi otazka se ptala na média, ktétangjvice @i koupi
ovlivni. Nejvice viditelnym a ovliiujicim médiem u &i je televize, dale to jsou vylohy
a poté podpora prodeje. Wtdskupiny A je sila reklamy pat¢j$i. Pokud maminka nechce
ditéti koupi vyhowt, zmiZe rico?Ctvrtina maminek si mysli, Ze ano, necelych dvacet p
cent si mysli, Ze ne. Ngstji se nazor ditte meni vyswtlenim, geswdcovanim, do-
mluvou nebo naopak rdznym zékazem.& dtarSich je situace stejnda, jen selva raci-

onalni rozmluva o vyrobku a finani hledisko.

Spokojenost s reklamou cilenou i d

V tomto souboru otdzek se vyzkum dotazoval na seokst maminek s reklamou, poziti-
va a negativa. Co secty reklam na hrky, vétsineé (71%) nevadi. Dale se dotazoval, jestli
si maminky peji snizit péet reklam cilenych naétl. VétSina odpowdéla kladre, Ze by

reklamy n¢€lo byt mért. MarkantrjSi je totocislo u skupiny A, maminky maji pocit, ze

pro mensi i je reklama Spatnd, dezinfortird, miZze ohrozit dtsky vyvo.
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Jak jsou spokojeny maminky s reklamou pgadSpokojena je necel&tina, napl spo-

kojena je polovina a nespokojenychfertina.

A proc¢ je hodnoceni negativni, co vadi maminkam na re&td® U skupiny A jsou to nej-
castji drahé vyrobky, nasili, klamava reklama, velkaamadsazky a podbizivost. U druhé
skupiny to byla nespokojenost s reklamou na ne&deadirahé produkty, agresivita, mani-

pulace s &tmi, nerealnost situaci.

Jak by tedy réla reklama pro é&i vypadat, aby se jim libila? Podle obou skupirrékiama
meéla byt napadita, vtipna, sttma, vystizna. Mla by mit vychovny a vadavaci akcent,
pravdivost, ndla by byt Sith na mirdeskému narodu a neéfa by obsahovat agresivni prv-

ky.
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8 SOUHRN ANALYZ VYZKUM U

Ve vSech vyzkumech se objevovaly spiSe negativsiopo \ici reklams. Celos¥tova ten-
dence je snizovat reklam@heem vysilani &skych pdadi, nebo ji zakazat Gpé Myslim
si, Ze se toidve nebo pozi)i povede. Stale vice nabyva naekitosti reklama na internetu
a prostednictvim product placement ve filmech. N#gim zdrojem inspiraci pro nakup
u déti jsou jejich vrstevnici nebo kamaradi. Reklamévaki silné socialni téma hovoru jak

mezi cttmi samotnymi, tak v komunikaci s r@di

Ve vSech vyzkumech se potvrdilo jako nej&idi médium televize a nigstji kupovanymi
vyrobky je jidlo (cukrovinky). NejvyrazfjSi reklamy mezi &skymi paady jsou hlava na
cukrovinky a piti. U &chto produkit maji ctti volnéjSi ruce a mohou si je vybirat i kupovat
samy. Prokazalo se tak, Zétidvelice ovliviiuji nakupni chovani rodiny a mnoheécv si
vybiraji samy — na zakladeklamy. Sociélni tlak ze strany vrstevinikrendy a snahu pat

k urcité socialni skupiéd miZzeme pozorovat jiz u menSicktd U starSich éti se tento jev
stava silgjsi a také ovliviovani nakupniho chovani rodiny jérdzrgjsi. Ve vyzkumech se
potvrdilo, Ze nazory maminek se shoduji s nazo&ti mh jejich reklamni ctni. VétSina
déti ma rada vtipnou reklamu, chytrou a kratkou, tejre si peji i rodice. Reklama pro
déti predstavuje hlavh zdroj informaci, ale také zabavu. Proto jsou népaioejSi praw
vtipné reklamy, které pobavi.é&b jsou zvyklé disponovat gitou sumou petz a prav
reklama jim¢asto pomaha rozhodnout se, co a kde koupi. Nastapelniinich telefon,
iPodi, DVD a dalSich interaktivnich #iaeni se otetela dalSi brana k reklamningelim

a je hojr vyuzivana. Reklamy na tento sortiment zboZzi jsgnadhické, trendy a také na-
kladné. [¥ti si, ale takovéto reklamy oblibily a zjeyna r& velmi pisobi. Pokud bychom
chteli gendero¥ diferencovat divaky, chlapci maji meradi reklamy nez divky, ale pokud
uz ano, dotykaji se vice sportu a novych zbavmétizeni. Divky maji rady zabavné re-
klamy s celebritou nebo trendy modou.éQmhlavi pozaduji po reklaihudbu, pohyb, &

a barvu. Pokud reklama obsahuje ,hrdinu”, se ktesgnati mohou ztotozZnit nebo ke kte-
rému mohou vzhlizet, pragpdodobré bude Uspsna. | dtsti spotebitelé jsou roz&leni do
cilovych skupin podle povahovych tyd v nizkém ¥ku mizeme pozorovat rozdilny tem-
perament a zajmy, které pomohBtidozalit do &tyi specifickych skupinCasové rozgti
vyzkumi je 6 let a postoj kdkterym wcem se iz zrgnil. Déti jsou vice samostatnéigs-

to si rodte mysli, Ze hlawti mladSi nedokazi k reklahpristupovat kriticky. ivodem
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muze byt stale silgSi integrovani propagace dé@imeho Zivota, které zntiwje hranice

mezi programem a reklamou.

Zvlastni je také kult datk ktery je vCechach rozgény. Mnoho mladsichéeti si penize
Sefi, aby pak mohlo obdarova&koho jiného, nejasgji ¢leny rodiny nebo kamarady.
U starSich &i vidime posun hlavhv Seteni, kdy uz pro &neni tak dlezité mit nasSee-
no, ale davaiji f@dnost rychlé sptgb: v bézném zivok. Jak u mladsSich tak starSicétide
to v prvnitac jidlo, cukrovinky a piti. Bti jsou vice materialisticky zaghené, a proto je
pro re vlastnictvi petiz a nasledna disponibilita s nimi velmilezita. D4va jim pocit svo-

body a mensi zavislosti.

Celkovy postojeskych rodin k reklaga propagaci &i détem je spiSe negativni, proto si
myslim, Ze se bude postuptegislativa zpisiovat. Digitalni televize je8tvice rozSii
moznosti propagace, kterd mozna také popoZenddtdgms opateni. Zatim liberal&Sim
polem Zistava internet, ktery neni tak snadné hlid&tj ohaji v podstat neomezenou
moznost surfovani paiznych strankachiimz se jim naskytda moznost shlédnuti mnohych
propagaci naiuzné vyrobky. Nyni jde néastji o zabavni elektroniku, ale to seige k-

hem let zngnit.
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9 REKLAMY PROJEDNAVANE RPR

Nékteré reklamy jsou na hraretiky, a proto existuje Rada pro reklamu, kteté kauzy
feSi. Na zaklaglzadosti jsou reklamy pro$ehy a Rada vyda verdikt. Vybrala jseko-
lik reklam, které byly projednéavany, abychilpiZila problematiku tohoto okruhu.

9.1 Retéz lasky

Retsz lasky je projekt, ktery se za&tuje na ochranudi pred tabakovymi vyrobky. Kam-
pan zatala v zdi roku 2005, kdy se inforntai hlidky aktivisti kampawg seSly ped budo-
vou vlady a poslaneckou &novnou, kde oslovovaly poslance a ministry s petidedrE
détskeho koieni. Jejich cilem bylo, aby vlada vydala deklarg@a které by se shodla
s parlamentem) ohledrfeSeni dtského koieni. Poctyfech nésicich byla kampapreru-
Sena (z tivodu patové situace peskych parlamentnich volbach) a znovu napin@lza
v z&i 2006. Pokréuje doposud. Nyni mezi hlavni komunéka kanaly paf internet. Na
webovych strankach kampame fotodokumentace billboaltd mnoho dalSich material
Kromé ¢lanki aktivisth jsou na webovych strankachtizné videodokumenty, zdznamy
rozhlasovych relaci, ve kterychiastnici kampah prezentovali své nazory, dokumenty
seznamujici sdinky koufeni, studie, které maji dokazovat propojenost filétm a taba-

kového ptimyslu a dalsi.

Tento projekt byl hodh medializovan nejen diky uSlechtilosti kampaale hlavis kvali
reklame, ktera byla posléze zakazana. Stiznost se zakladafaktu, Ze billboardy, které
byly po celéCR, zobrazovaly nezletilou divku sitici cigaretou v ruce a textem: ,, Qep
stavce stihnu i d¥. Tato reklama byla provokativni a porusiléktera pravidla, ktera jsou
popsana v etickych stanovach. &&gtji byla zminovana v médiich pozndmka, Ze billbo-
ard vybizi ke kokeni. Zac¢trnact dni po tom, co byla kampavedena a médii rozebirana,
autai projektu vytvdili pokra¢ovaci a vysutlovaci kampa, ve které ma divka Usta zasita
a veaejnosti je sdlen cil kampa#, a to prosazovani ziny zakona o tabakovych drogach.
Zajimaveé je, Ze jako prvni podal stiznost na reklasam zadavatel kamparChgl takto
na reklamu upozornit a vyvolat diskuzi. Na kampsaidale podilely reklamni agentura
MaSina, Event & Promotion, medialnim partnerem hytavodajsky server Aktuaircz.
ProjektRetz lasky k dtem figuroval v 205 fispsvcich Nejwétsi paet prispsvka byl pub-

likovan v srpnu 2006 (86ifspevki). Za vysokou medializaci projektu v tomt@sici staly
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piedevsim pispevky zverejnéné v regionalnich mutacich DefiiBohemia a Moravia. Vy-

voj zobrazuje Graé. 3.

Graf &. 3. Vyvoj medializace projektuRetéz lasky podle hodnocent’
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Ténxr tii ctvrtiny prispevka publikovanych ve sledovaném obdobdlynvici projektu ne-
utralni vyzréni, tj. bez hodnotového zabarveni. Pochvalnyéspsvka bylo zveéejnéno 49,
ti. 24 % medializace. Pozitignladkéné @ispivky se glevazre zabyvaly cili a pozadavky
projektu, ¢i zminovaly jeho podporu mezi politiky. Negativni vyam vaci projektu nely
Ctyii prispevky. Nize jsou zmensSené obrazky billbaardNejdive obrazek¢. 1

a posléze doplijici billboard, obrazek. 2.

" \www.mediainfo.cz, 200%l. 1070
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Obr. 1- Billboard projekt Retéz lasky — A
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Obr. 2— Billboard projekt retéz lasky — B dopiiujici

RPR prvni billboard zamitla a jako hlavrividy zveejnila, Ze je v rozporu se zakladnimi
pozadavky reklamy, a to hla¥wv odst. 3.2: Reklama musi byt sluSaéstna a pravdiva.

Musi byt vytvdena s ¥domim odpowdnosti vi¢i spokebiteli i spolénosti. Dale v odst.
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3.4: Zadna reklama nesmi v za&sathrozovat dobré jméno reklamy jako tako¥iésnizo-

vat divéru v reklamu jako sluzbu spebitelim '

Podle médii &lanki, které byly o kauze zvejnény, byla necel&tvrtina kladna, it ctvrté
neutralni a jen dvprocenta byla negativni. Je to zndmka nasi beeegelwci reklams,
nebo opravdovou hrozbou ki@mi u éti a mladistvych a snahou Sokovat? Asi obojim.
Rada musi brat také v potaz, z#idchadsazku nemusely pochopit a pokud nékoebo
kouii méreé, maze mit billboard opé&ny (kinek. Takeé fakt, Ze stiznost podal sam zadavatel
reklamy, spiSe poukazuje na feiiu medializace a ¥&ného povdomi o problému.

V tomto pipact se to povedlo, a jestli to snizided ditskych kuaka, ukazi v budoucnu
statistiky. Dle mého Usudku je d@h Ze reklama byla stazena.tBg zajimava a ma mys-
lenku, byt digtem, spiSe #to navede, nez zastavi. Cigareta, ktera je drbezéetilou
divkou, je zavégici a matouci. Pokudiipustime fakt, Ze &i se nesnji v reklane vysky-
tovat v blizkosti dezinfalnich prostedki bez gitomnosti dos@ych, je cigareta

v blizkosti dti negipustna. By je to pro dobry &el. Je spravné, Ze se reklama na cigarety
pomalu stava minulosti, hlagrliky legislativnim opdénim a tlaku zdravotnickych orga-

nizaci.

9.2 Fidorka

V roce 2001 rada pro rozhlasové a televizni vysigapozdiji i soud projednavali kauzu
Fidorka. Jednalo se o reklamu ¢@koladovou oplatku, na kterodig§la tehdejSi Radpro
rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) stiznosteléviznim spotu bylo &/¢atko na pe-
chodu pro chodce, které hodi panenku na kapotuidtatu, aktivizuje airbagy a négp-
hledné situace vyuZije ke kradezi oplatky, kterotogbalujefidi¢ova spolujezdky& Ve
komentuje hlas dogfg osoby slovy "Fidorka, kdyZz musis, tak musis" TRRna‘idila jeji
staZeni, protoZze podporuje agresivitu. RRTV #ita vSem TV stanicim, které reklamu
vysilaly, pokutu gl milionu korun. Prima a Nova se odvolaly, ale poJeteni gipadu
Méstskym soudem v Praze musely stanice pokutu zapbot realizovala agentura Mc-
Cann Ericsson Prague. Obhajoba agenturgispla v obvirni protivnika z nepochopeni

kreativniho zanmru a zveléeni situace se zamem poSkodit komeéni sektor. Hlavni &

18 \www.rpr.cz, 2006¢j. 041/2006/STiZ
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vody, které soud uvedl, byly, Ze tento reklamnitsp@Zze ohrozit psychicky nebo moralni
vyvoj déti. Dévéatko se zmocni oplatky za pouziti agresivity, gatove vztahu k osobdm
jedoucim v automobilu, tak ve vztahu k panencecké&rge navic pouzita jako nastroj agre-
se. Spravni soud dal za pravdu fitrde reklama obsahuje nadsazku a reklarfgtigEni.
Upozornil ale, Ze miraifpustnosti nadsazky musi byt vzdy posuzovana vahwzk adre-
satim, ktefi mohou byt takovouieswdcéovaci kampani zasaZeni. Konkrétnjejich wku,
schopnostem nadsazku odhalit a k sekundariistedikim presahujicim ramec jejich spo-
tiebitelského chovani, kteréuie jejich vzor coby hlavni postava reklamniho spodd

sledrg vyvolat.

Presné vyjateni soudu bylo, Ze televize potlgtspot mezi osmou a dvaadvacatou hodi-

nou, kdy maji pistup k televizi i dti.

DalSi stiznost na spaleost Opava-Lu, s r.o.,figla RPR v roce 2004. @pse jednalo

o reklamu na Fidorku, exkurzi malyckitdv TV studiu. S¥Zovatel uvedl, Ze reklama é&p
navadi ke kradezi, tj. porusovani pravnié¢adpigi nebo budi dojem, Ze s jejich poruSova-
nim souhlasi. Dale &ovatel upozatuje na to, Ze dle Kodexu neni povolena Zadné rekla-
ma, ktera vededi k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastmerovany produkt,
stanou se jakymkoliv Zgobem mégcenné ve vztahu k jinymétem. RPR vSak stiznost

zamitla, jako dvod uvedla, Ze nadsazka kegmétném spotu je zjevna.

Zadavatel ve svém vyjéehi uvadi: , V uvedené TV reklanjsme chili zdaraznit neodo-
latelnou chd Fidorek progstednictvim impulsivniho a podle naseho nazorgtskly nevin-
ného napadu, jak odlakat odipmajiciho moderatora a zakousnout se:dkoladové oplat-
ky. P¥i vytvaieni konceptu i realizaci tohoto spotu jsme @ ¢ dbali toho, aby nadsaz-
ka byla zcela kazdému zjevna a aby nebylo pochylng Ze jednani haicky ma charakter
détské hry prosté jakéhokoliv ndznaku skumeho, neetickéhdi snad protipravnih@i-

nU.“lg

Jak se zd4, Fidorka fastym te¢em stZovateti, neb@ ma propagaci opravdu na hé&an

9 \www.rpr.cz, 2001¢j. 001/2004/STiZ
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Jednou komise stiznost uznala a jednou zavrhléo deozna jen diky datu, kdy byla re-
klama zhotovena vysilana. Mozna by v roce 2001 zalkéreklamu v TV studiu a jen diky
vétSi benevolenci reklama prosla. Je mozné, aby dky znamenaly tak odliSnyfistup?
Ano, je, utité ve s¥té médii. | kdyz je legislativa pomald, lidsky ,sefskozum* ¢asto
soudi a pizpasobuje se rychleji. | kdyz v druhé reklamebyla pouzita agresefgge jen

Slo o kradez vykonanou diem.

9.3 JezisSkova linka

DalSi nemé# diskutovanou kauzou spojenou s etikou v rekléyla JeziSkova linka.

Tuto linku v roce 2001 zprovoznil tehdejSi telefooperator Paegas spéiest RadioMo-
bil (dnesni T-Mobile).

Akce byla mfena hlavi na dti, kdy si vSichni uZivatelé mobilnich teleforv Ceské re-
publice mohli nechat vzkaz pro JeZiSka pexfitictvim mobilnich telefan Sluzba byla
poskytnuta fed Vanoci roku 2001.

"Cilem sluzby je usnadnit dosgm vybér darki a dtem (ale nejen jim) pomociipsplneni
vanainich srii. Jeziskovou linkou jsmeigd Vanocemi cliti udélat radost pedevsSim dm
nejmensim. S nasi sluzboudtaby si na chvili vyfycili mobilni telefon od svych rodi,

a jejich vanoni prani bude vyslySenojlka Jii Hajek, tiskovy mlugi spole&nosti Radio-
Mobil. Po zavolani na telefongislo 0603 12 24 12 se volajicimu ozve JeziSeky ktaf
zpiva koledu a slibi widit prani osob, které je ukeno a ktera je fze splnit. Volajici poté
namluvi své fani a zavsi. Za ticet minut se na stejném telefonu objevi SMS zpda
Jeziska. Ta vyzve majitele mobilniho telefonu, alighoZz telefonu volal néslo 0603 12
25 12. Tady volajiciho a@p privita JeziSek a $ mu, Ze mu Bkdo z jeho blizkych zane-
chal vzkaz s fanim pod strom&k. Pak uz std zawsit a vyrazit na vanmi nakupy. Je-
ZiSkova linka je zaloZena na principu hlasové stdtyaJednotlivé schranky jsou identifi-
kovany pomoci telefonnihgisla volajiciho a jsou vzajeramezangnitelné. Znamena to, ze
kazdy telefon maidélenu pouze jednu schranku a nenigtop do Zadné jiné. Do schran-
ky Ize ulozit neomezeny pet zprav. Maximalni délka jedné zpravy je 3 mini@ystém
umoZiuje opakovany poslech zpravy, zpravu lze smazptejit na dalSi zpravu. Zpravy

jsou ve schranc&azeny chronologicky, od nejstarSi k nej&sv.
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Sluzba byla dostupna pro klienty vSeéhttizemskych operatbra v provozu byla do 10.
ledna 2002. Volani na ¢ktisla byla @tovana jako volani naislo v siti Paegas.iRhozi

SMS zprava byla zdarm#.

Proti této reklamni kampani se vznesla stiznoskreoaych osob (hlavnim iniciatorem Jan
Paul). Jako @lvody stZzovatel uvedl, Ze reklama zneuziv&idaby si spolénost zvySila
vlastni trzby. Dale urdzi ndboZenskou a kulturaditi, jelikoZ zneuziva a vyuzivad mytic-

kou postavu "Jeziska" k obchodnim a reklamnégttim.

Arbitrazni komise stiznost v plném rozsahu zamifla. prostudovani matenaldosgla
k nazoru, Ze reklama neobsahuje dio by poruSovala gkteré ustanoveni platného etic-

kého Kodexu reklamy.

Tato reklama podle &ovatele poruSila kodex v kapitole I. ko8.2, kde je uvedeno, Ze
reklama musi bytestna, pravdiva a musi byt vyteaa s ¥domim odpo¥dnosti Vic¢i spo-
tiebiteli i spolénosti. Tento pozadavek nebyl sfin nebd pozitivni spoléensky mytus
byl zneuzit k obchodnim diin.

Dale i bod 3.4 stejného odstavce, kde se uvadiadea reklama nesmi v zasadhroZovat
dobré jméno reklamy jako takow@,snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spgebiteim.
Reklama totiz i toto pravidlo poruSuje, protoZe imatspotebiteiim jako sluzbu &éco,

o ¢em kazdy vi, Ze to funguje v jinych souvislostech.

Kapitola Il. bod 2.1 VSeobecné zasady reklamni @rastuvi ocestnosti reklamy, Ze re-
klama nesmi zneuzivafi&ru spotebitele, vyuzivat nedostatku jeho zkuSendistinalos-

ti, nebo jeho divérivosti.

Kapitola Il, odstavec 3, bod 3.iiké4, Ze reklama nesmi#iklamaveé Uudaje o vlastnim nebo
cizim podniku, jeho vyrobcicti vykonech. Paegas nabizel faleSného ,JezZiSkaélefonhu

a pro @ti se tedy stal jakymsi spolupracovnikem Paegasu.

Kapitola Ill, odstavec 4, bod 4.2 a 4.4 Sgeleskad odpotdnost reklamy: Reklama nesmi
zneuzivat pedsudk a po¥r a nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochylapiso-

bem urazelo narodnostni, rasové nebo nabozengké siiotebitel.

2 \www.t-press.cz, 2001, tiskové zpravy /2001/260/
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Kapitola II., bod 1.6 hovid o tom, Ze v reklamach je nutnénovat pozornost tomu, aby
déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby maze ziskat konkrétni produki

sluzbu. V tomto bog&s€Zovatel narazi na propagovani telefonu Nokia v kamp

| ptes tyto argumenty o poruSeni kodexu se RPR roziprdlaamitnuti. Resto se pkla-

nim ke stiznosti, jelikoZ kodex byl porusen a ttatdlsymbol je znevazen.

9.4 Souhrn reklam projednavanych RPR

K analyze reklam, které projednavala RPR, jsem alghityii reklamy. Je to reklama na
kampa Retsz lasky, reklamy na Fidorku z roku 2001 a 2004, pamRadioMobilu na
Jeziskovu linku. D¥ z €chto reklam byly zamitnuty a u zbylych dvou byl di&t vici
sttZovateli negativni. VSechny kamgaporusSily kodex reklamy, fipsto jen okteré byly
zakazany. Z toho vyplyva, Ze kodex reklamyf lpy zasadni ip rozhodovani o etnosti
reklamy, mize byt vykladanizné. Hlavnim rozhodujicim je arbitraZzni komise, potazm
¢lenové, kté k danému fipadu zasedaji. Kazdy z nich ma jiny pohled naareki, jina
moralni hlediska, a to se odrazi i ve vysledkua8edlivy ki k feSeni pipadi neexistuje.

Vzdy je to jen nazor subjektivni, ktery se opirdticky kodex a jeho kapitoly.

Retéz lasky pouZival billboardy, které mohly byt pro m§é diti matouci tak stefhjako
prvni reklama na Fidorku. Druh& reklama na Fidankbo zneuziti JeziSka jako symbolu
jiz nekorektni nebylo a reklama proSla. | pré jm €Zké giklonit se k jedn&i druhé stra-
n¢, ale kdybych seffa v komisi, pro zamitnuti bych hlasovala u viédirné bych vahala

u druhé reklamy na Fidorku. Povzbudivé je, Ztsklych reklam se projednava malotuaé
za to jak legislativa, tak opatrnost zadavagelagentur. Myslim si, Ze v této zalezitosti je

na tomCR dolie a chystané legislativni 2my podobnym profeskim piedejdou.
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ZAVER
Reklama je vSude kolem nas, vidime ji na domeahicich, ve Skolach i ve vlastnim byd-

leni. Obklopuje nas ze vSech stran a stavacgayin elementem naSeho denniho Zivota.

Jeji kreativitatasto nuti k usménijekvapuje, Sokuje a také bavi.

D¢éti si ¢asto povidaji o reklaéy ktera je zaujala. Proto si reklama zZ#éema na &ti ¢asto
hraje s dtskou gredstavivosti, podporuje &mi a z&zitky. Mnohdy se snazi vplout d&-d
ské mysli a séit hranici mezi realitou, hrou a prodejem, pro kt@ primarg urcena.
Abychom zamezili reklag setit tuto hranici, musime ji vymezit prostofigpbnosti.

K tomu nam pomahaji dvpsana pravidla. Zakon o reklara eticky kodex. Vdchto psa-
nych pravidlech jsou zakotvena omezeni, ktera mellaangrenou na &i upravuji a po-
brzy sowéasti dtského swta. Mnoho mensSichéti vnima reklamu pozitivha neu¢domuje

si jeji primarni cil, a to prodat vyrobek. Starsii anaji pocit, Ze je reklama tolik neovliv-
nuje, a dychti po &si volnosti a svobadvybéru. Fresto se snazi drzet krok se svymi vrs-
tevniky a prav reklama jim zajisuje informace, které vyuzivaji k orientaci v nalddaa
trhu. Nové trendy, elektronické izzeni, médni styly nebo v¥¢b hudby reklama ovlikuje,
aniz by si to teenagechttli pripustit. Ri dnesSnim velkém rozvoji elektronickych médii se
propagace dostava lehce vSude mezi mladez a vytidné formy ke svému zviditedni.
Praw diky mensi kontrolovatelnostédhto meédii se reklama e vyprostit z pravidel
uréenych legislativou a etickym kodexem a stane saddou. Pokud tento problém nasta-
ne, mizeme se obratit na Radu pro reklamu, ktera tytblproyieSi. Rozhodnuti arbitraz-
ni komise je zavazné a medi&viditelné kauzy se stavaji jakymsi pomysinym dager

nim, pro vSechny zadavatele reklam, kde je hraamik&m mohou zajit, aby ji nigkragili.

Z analyzy vyzkumu je patrné, Zeska populace jefistupné hlavé vtipné a zabavné re-
klame, ale gesto se citi byt reklamougsycena. Z vyzkuidéti se prokazalo, Ze reklama
na ré pasobi, prodava, ale je ji ho#ln vyzkum maminek &i potvrdil, Ze ¥tSina reklamu
akceptuje, aleialy by si, aby ji bylo mé&nh Maji strach, Ze reklamatihe mit negativni
vliv na dstskou psychiku a vyvojCasto se jim zda agresivni nebo hloupa. Nejgilhti
vnimaji reklamu televizni, ktera posléze oiiliye jejich ndkupni chovani a nakupni cho-

vani rodin vibec. Prvni stanovena hypotéza se diky analyzeumizlpotvrdila.
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Rada pro reklamieSi mnoho stiznosti, které sep zastavit skteré reklamy nebo kampa-
né. Okdas se mezi nimi objevi i stiznost, kterd poukanajgrekrateni hranice etiky u re-
klam pro éti, nebo reklam, kdedti vystupuji. V rekterych stiznostech jergsré uvedeno,
jakou ¢ast kodexu reklama nedodrzuje adpby méla byt zakazana.iBsto arbitrazni ko-
mise stiznost zamitne. Nakolik je tedy kodextsadatny, uéuji hlavre ¢lenové komise.
Kodex se stava jen pomocnikem sgates okolnostmi, které aktudéleny rady ovliviu-

ji. Timto vyjadenim bych chla potvrdit i druhou stanovenou hypotézu.

Etika reklamy je sloZitouadou, hlavi diky variacim nazdr, které v této sf@ panuiji. To,
co je pro gkoho neunosné, druhy povaZuje zdry vyjev a haopak. VSeobecse da tvr-
dit, Ze jako narod jsme vzhledem k ostatnim zemimklant tolerantni. Zatim. Vstupem
do Evropského spalenstvi se musime stale vice integrovat a takeéitnmékteré nazory
a postups legislativu. Ani reklamu to nemine. To, co byléegd pér lety BZzné, je dnes
zakazano a tento trend stéle posiluje. Jak legislatak moralni hranicedtiske reklamy se
stale posouvaji a je jen otazkeéasu, kdy bude tato forma propagace, htavrelevizi,

zakazana uptn
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

PR Public relations, styky s #egnosti
RPR Rada pro reklamu

RRTV Rada pro radiové a televizni vysilani
OoP Osobni prodej

DM Direct marketing, fimy marketing
CNB  Ceskéa narodni banka

ICQ | seek you, komunikai server

PC osobni p@tac
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SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1- Billboard projekt Retéz lasky — A
Obr. 2— Billboard projekt fetéz lasky — B

dOPRUJICT v 50
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Grafé. 1. Postoj k reklagnv ramci dtskych televiznich p@adi (2007)
Graf¢. 2. Postoj k reklagv ramci dtskych televiznich padi (2008)

Graf¢. 3. Vyvoj medializace projektRetsz lasky podle hodnoceni
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SEZNAM PRILOH

Pl Kodex reklamy

PIl  Oteweny dopis Retsz lasky
P Il StiZznost Retz lasky

P IV Stiznost — Fidorka 2004

PV Kampa JeziSkova linka



PRILOHA P |: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY 2007
PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,Kodex“) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve shdd ¢lankem 11
stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklam@eské republice slouzila k informovaniregosti a spio-

vala eticka hlediskatgobeni reklamy vyzadovana d@my Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama bylaredevSim pravdiva, sluSnacastnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodns uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mexindobchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrainaavazuje dopknim o etické zasady. Kodex jetan
vSem subjekim pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidlafpsionalniho chovéani. Kodex se zaro-
vei obraci k véejnosti a informuje ji 0 mezich, které subjekfispbici v reklaré ¢i reklamu uzivajici dobro-
volné prijaly a hodlaji je samy vynucovat préstinictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vysla@vnznavaji Kodex a zavazuiji se, ze nevyrobi antijlepu zadnou reklamu,
kter4 by byla v rozporu s Kodexem, piads zZe stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor ateghé
zjiStén organem etické samoregulace v reklam

Zaroven ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abgchdy ostatni subjektyipobici v oblasti rekla-
my na GzemCeské republiky respektovaly cile i jednotliva usteeni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI — Kapitola | — UVODNi USTANOVENI

1. Pojem reklamy

11

Pro éely Kodexu se reklamou rozumi proces katnékomunikace, provéthy za Uhradu jakymkoliv podni-
katelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicifeho zajmu, jehozdglem je poskytnout spigbiteli
informace o zboZzi a sluzbach (dale jen ,produkt)ninostech a projektech charitativni povahyitd®n se
jedna o informace #né progednictvim komunik&nich médii, kterymi se prosaly Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosie audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace, doprhprostedky, plakaty a
letéky, jakoZ i dalSi komunikai prostedky umoaujici prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravi-

dla neni takovy fenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, polkprddejce vyhradhozna&uje misto, kde
vyrobek nabizi spétbiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu s&metens pouzije i na inzerci prové&dou nekomemimi subjekty i &mi,
kdo jednaji z jejich pasieni.

2. Subjekty reklamy
2.1

K subjekim reklamniho fisobeni pat zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamylanehi agentury,
vlastnici komunik&nich médii. Odpotdnost za poruSeni Kodexu nesodasiréné subjekty dle miry svého
podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokdzano &co jiného, plati ze:

1. zakladni odpasdnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklgmiyd reklamu schvali€i
jinak s ni vyjadil souhlas,

2. reklamni agentury nesou odgdnmost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

3. média nesou odp&dnost za $eni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,spaebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, kteryie byt reklamou ovlivén, & jiz jde o kone-
ného spdebitele, distributorai o jiného uzivatele produktv oblasti vyrobni spéeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu



3.1
Reklama nesmi navéidk poruSovani pravnichr@dpisi nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi
3.2

Reklama musi byt sluSnéestna a pravdiva. Musi byt vytieia s ¥domim odpowdnosti vici spotebiteli i
spol&nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zas&dgtného soskeni konkurerit
3.4

Zadna reklama nesmi v zasashroZovat dobré jméno reklamy jako takoviésnizovat dvéru v reklamu
jako sluzbu spdebitelim.

3.5.

Reklama nebude zammé propagovat neagvodrené plytvani anebo neracionalni sigdiiu surovirti energie,
pochazejicich z neobnovitelnych zdroj

3.6.

Reklama nebude podporovétvychvalovat chovani, poskozujici Zivotni piesti nad spol@ensky akcepto-
vanou miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Gprava, pdése reklama podl€dhto Zakladnich pozadatrkna
reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jakkucdRada pro reklamuipaplikaci svého etického Ko-
dexu niize téZ aplikovat principy a zasady Etickych kad®&dezinarodni obchodni komory se sidlem wiPa
Zi.

4. Uplatiovani Kodexu

4.1

Kodex je prosazovan a vy interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AXPR"), ve které jsou
zastoupeni fedstavitel&lenskych organizaci RPR, poslanci parlamefské republiky, zadavatelé rekla-
my, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2

StiZznosti na konkrétni reklamu mohou podavat k@rélpravnické nebo fyzické osoby (vyjnideni ,AK
RPR"), nebo statni organ.

4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostraréieé #3/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pred vydanim arbitrdzniho nalezu pébbe konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatettamni agentu-
rou nebo médiem,iNi kterému stiznost séuje.

4.5

AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnostppdu:

45.1

sl stéZzovateli, Ze stiznost séegne netyka zajm spotebitele, regulovanych Kodexem a kitgeni takové
stiznosti jsou fislusné jiné organy;

45.2

vyda arbitrazni nalez, vémz zejména posoudi, zda napadend reklama neodptirgi@poruje Kodexu. V
posléze uvedenéntipad doporui stazeni reklamyi jeji Upravu.

4.6



Posoudit reklamu a vydat nalez podi@gchozich ustanovenitite AK RPR i z podétu RPR. Postupuje
pritom piimérerg podle gedchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRue fihlédnout i k etickym Kodeim, gijatych jinymi organiza-
cemi, pokud¢lenové &chto organizaci jsou dleny RPR. V pipac rozporu fievazuje ustanoveni tohoto
Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikujgimposuzovani stiznosti platny praviéid, ale porovnava vysledkymnosti
subjekfi reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady pro reklamu neni sankciovani poruseni
platnéhofadu subjekty reklamy. Timto neni deha moznost Rady pro reklamu poskytovat odborn#osta
viska na zadost statnich orgatozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadatélpripac soukthu predpo-
kladaného poruseni platného pravnifadu a Kodexu fize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiz-
nosti a odkazat &ovatele naslusny soudnti obdobny organ.

5.2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Radyrpklamu byla ochrana spebitele ged pisobenim
reklam, které jsou v rozporu $am uznavanymi etickymi normami ¢eské republice, je Rada pro reklamu
opravréna v gipad, Ze jak stzovatel, tak ddteny jsou sowiteli, zahajit rozhodovaci proces a v&civ
rozhodnout pouze vifpadt, Ze chovani déeného zavaznym apobem poskozuje zajmy spetitele.

CAST PRVNI - Kapitola Il - VSEOBECNE ZASADY REKLAMNPRAXE
1. SluSnost reklamy
1.1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni pregentderé by poruSovaly hrubymigmbem normy slus-
nosti a mravnosti obeérptijimané &€mi, u nichz je prav&podobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezen-
tace lidskéhodla musi byt uskutgiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechnydgméai a divaki.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem nawekantext, vztah reklamy k produktu, zvolenou
cilovou skupinu a pouzita média.

1.2,

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskdid distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivalgrd spotebiteleci vyuZivala nedostatku jeho zkuSe-
nostici znalosti i jeho divérivosti.

2.2.

Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimaniigtitele.

2.3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nestetgtirat, Ze jde o jiné @#poby Sfeni informaci (¥decké pojed-
nani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3.1.

Reklama nesmi &f klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podnikupjetirobcichéi vykonech. Klamavym
Gdajem je i Udaj sam o sélpravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a sowsgtm, za nichz byldinén,
mize uvést v omyl.

3.2.



Reklama nesmi na zakkalllamavych Gdaj sjednavat vlastnimgi cizimu podniku prosgch na Ukor jiného.
3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé éenézbozii sluzeb, které je Zfsobilé vyvolat mylnou donémku, Ze
ozna&ené zbozi nebo sluzby pochazeji zitého statu, utité oblasti nebo mista, nebo oditého vyrobce,
anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuddganzvIastni jakost.

3.4.

Za klamavé oznigeni se pro &ely tohoto Kodexu chape i ozfeni zbozi nebo sluzeb, kmuz je fiipojen
dodatek slouzici k odliSeni od pravéhiov@du, a toto ozngeni je gesto zfisobilé vyvolat o pvodu nebo
povaze zbozéi sluzeb mylnou domimku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavotipagk ozna&eni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobeaiita
jako udaje slouzici k oztavani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebuiigofen dodatek zjsobily
klamat o fivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spoléenska odpaosdnost reklamy

4.1.

Reklama nesmi bez opramého divodu vyuZzivat motiv strachu.

4.2.

Reklama nesmi zneuzivateplsudk a por.

4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést knyas aktim nebo je podporovat.
4.4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepogimy zgisobem urazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenské aihi spotebitel.

4.5.

Reklama rmiZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejgCeské republice obvyklé (n¥klad Santa
Claus). Reklama ale nesmi popitaznevazovat tradice, zvyky a symboly, kter€eské republice obvyklé
jsou (Jezisek, mikulasské a velikénbzvyky apod.).

CAST PRVNI — Kapitola lll - ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU
1. Hodnota zbozi
1.1

Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkéidu priznavali neponérné vyssi uzitnou hodnotu,
nez odpovida jejich skuteé hodnat.

1.2

Inzerent musi bytifpraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici skut&né finaréni hodnoty zbozi, které
nabizi s nizSi cenou nebo bezpkatn
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Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ppd, kdy spotebiteli vznika jakykoliv jiny naklad
krome skut&nych naklad dodavky, dopravyi postovného. V fipads, Ze spatebitel musi platit jakékoliv
takovéto naklady, reklama musi obsahovat dosiétéetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o ce¥) obsazend v reklamanebo okolnost, Ze informace je nelplna anebbichgsmi zejména
vzbuzovat zdani, Ze:



. cena je nizsi, nez jaka je ve skKuresti,

. stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nictekuégnosti nezavisi,

. v ceré jsou zahrnuty dodavky vyrolikvykoni, praci anebo sluzeb, za které se plati zylas

. cena byla nebo bude zvySena, snizena neboénéra) i kdyz tomu tak neni,

. vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebdbsl a ceny a uzismosti srovnatelného vyrobku

nebo sluzby je takovy, jaky ve skat@sti neni.
3. éemovani a zlebovani soutziteli a jejich producerit
3.1

Reklama nesmi Utit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmknaZzit tyto vyrobky, inzerenty
reklamy diskreditovat, a to anfimo ani negimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produkhych inzereni, a to ani pimo, ani naznakem. Reklamy zviast
nesngji pro negiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobradgpmzitim slogaf, vizualnich prezentaci, hudby
¢i zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo prgatiobné zavéashi ¢i zmateni spde-
bitele¢i vyuziti vysledka cizich napadl a pracovniho sili.

5. Osobni dopogteni
5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dépafdi podpirna tvrzeni a nesmi n& ani odkazovat, pokud
by tato doporteni¢i podpirna tvrzeni nebyla pravdivéi pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost oso-
by podavajici toto dopoteni po giméienécasové obdobi.

5.2

Samotna osobni dopdfeni nesmi obsahovat Zzadné tvrz&mazory porusujici ustanoveni tohoto Kodexu, a
nesmi byt pouzivana #ipobem, u kterého by bylo prajgbdobné, Ze bude zavidpotebitele.
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Osobni doporteni nesmi obsahovat zadna tvrzentimcich produktu, pokud neexistuji spolehlivikdzy o
takovych @incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby aaiédné Zijici osoby nijak odkazovatiigad, Ze s tim
tyto osoby pedem vyslové nesouhlasi. Inzerenti ro¥h musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZensk
ho ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv #pobem spojené se z&gtymi osobami zobrazovanymi v reklam
¢i zentelymi osobami, nadz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svémigobeni vyuzivat nositele ¥&né autority (naiiklad politiky, p‘edstavitele odbor-
nych medicinskych a jinych spéleosti), i kdyz by oni sami se svym Uplatngibeziplatnym fisobenim v
reklamé souhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama mize pouZivat slova ,zaruka“ nebo z&eay pouze v fipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni
jejich konkrétnich podminek.



CAST DRUHA — Kapitola | - REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAROJE
1. Alkoholicky napoj
1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi lihovina, vino a @iAlkoholickym napojem se rozumi téZ napoj, ktery
neni uveden ve& prvni, pokud obsahuje vice nez 0,5 objemovéhogmacalkoholu.

2. Nezodpowdna konzumace
2.1.

Reklama nebudeipdstavovat nebo propagovat nezodmou konzumaci, n&gpmnoZstvim napoje konzu-
movaného nebo vyobrazeného v rekdambo nasledky jeho nadmého uziti. Reklama nebude podporovat
nadn¥érné zvySeni konzumace alkoholickych ndpggdnotlivymi spotebiteli. Reklama nesmi zap@érwi
ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nefabuzovat dojem, Ze je Spatéiénenormalni odmitat pit
alkoholické napoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnéhesiagiho nebo protispalenského chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jakté,@ni vyvolavat dojem, Ze intoxikace j&jatelna.
3. Mladistvi

3.1

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje nmielyt zargtena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba
vystupujici v reklaré jako konzument alkoholického napoje nesmi jakobasmladsi 25 let ani vypadat a
fakticky musi byt starSi 25 let. Osoby mladsi li8nkebudou v reklaméach zobrazovany, kéosituaci, kde je
jejich piitomnost pirozend, nafiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadio Bgoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani thude zadnym zZisobem nazr@vano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilakamegnich gestavkach fed, Ehem nebo bezprasd-
né po televiznich nebo rozhlasovychipdech utenych étem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v ictedprogramech nebahem udalosti, u nichz je zna-
mo, Ze vice nez 30 % cilové skupinyitvoezletili. Reklama nebude rasihumis&na na velkoploSnych pla-
katech ve vzdalenosti mensi nez 300 inett zakladnich a idnich Skol, &skych Kist a podobnych &
zeni, ktera jsou dena gedevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozjirplakaty, jejichz plocha je
vétSi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutiigadné dlouhodobé reklanty poutaie umiséné na pro-
voznich budovéach vyrolica distributoft alkoholickych napdi.

3.4.

Komerkni komunikace nebude vyuzivat Zzadné grafiky, symbbludbu a kreslené postavy, které pringarn
vyvolavaji zajem #ti.

3.5.

Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni zfigy se nesmi objevit nastském obl&eni, hra-
kach, hracki jinych vyrobcich utenych gedevsim osobam mladSim 18ti let. To samé platirebky spor-
tovnich odvi urcenych pro dti.

4. Rizeni

4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhmjeégiizenim vozidel, a to jakymkoliv Zigobem.
5. Nebezpéné aktivity
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Obsah reklamy nesmi poghovat spatebu alkoholického napoje v nebezpgch nebo nezakonnych situa-
cich¢i mistech, nap pred nebo Bhemcinnosti vyZzadujici $tzlivost, zriénost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi n&emat jejich schopnostipdchazet lidskym nemocem nebo je
Iécit, ani nazn&ovat, Zze maji povzbuzujici nebo ukligici (&inek anebo Ze jsou praéstikemieSeni osob-
nich problén.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovéhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nelratwazovatghotné nebo
kojici Zeny pi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklanmg nesmi vystupovat osoby, které svym zgSkem (obl€enim) vzbuzuji dojem, Ze jde @igluSniky
zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
7.1.

Reklama nesmi Zdaziovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnostky a divod pro jeji zvoleni
spotebitelem.Na druhé stranreklamni sdleni by nendlo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsa-
hem alkoholu vyltuje nezodpo&dnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skyte®bsah alkoholu v napoji.
8. Vykonnost a sexualni U&gh

8.1.

Reklama by ne#ia vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipppsilujie mentalni nebo fyzické
schopnosti, nagklad pi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi nazéavat nebo vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndipoyize vést k dosazeni
spol&enského nebo hmotného éshu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani nazieaat, Zze konzumace alkoholuibe [Fispst k sexualnimu dsfghu. Reklama
nebude poditovat k sexualni promiskgit nebude obsahovat nahotu nel#st&nou nahotu zobrazenou
zpisobem urazejicim lidskouistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje @kstedek k odstrami
sexuélnich z&bra#i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.

Zadna podpora prodeje néhe povzbuzovat k nezodpaminému nebo protispalenskému chovani nebo k
nezodpo¥dné konzumaci alkoholu, zejména k na&dnému piti.

10. Lidska dstojnost a nabozenskégswdceni

10.1.

Reklama nebude naztwvat ani zobrazovat spgebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnychtnais
hrbitovi.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo nazoeat, Ze alkoholicky n4poj je konzumovaiistusniky ndbozenské skupi-
ny, ktera svynglenim zakazuje pozivani alkoholu.



CAST DRUHA — Kapitola Il - REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE
1.

Reklama bude pravdivpredstavovat propagované vlastnosti vyriblbketrg jejich velikosti a slozeni, stejn
jako vyzivovych a zdravotnichiimosi potraviny¢i ndpoje, a nebude v zadnéézhto viastnosti klamat za-
kaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovéngi zdravotnim pinosu se bude opirat édecka zjisni.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpafporovat jejich nadénnou spotebu a velikosti zob-
razovanych porci budouimérené scéav reklang.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontertého jidla, celkova skladba zobrazenych potravin
bude v piméfeném rozsahu odpovidat vSeobeakceptovanym zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapabehyhiovat zdravy a vyvazeny aipob stravovani.
6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmpdehyliiovat zdraviti aktivni Zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou &¢gny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, neburbtakovou ndhradu vydava-
ny.

CAST DRUHA — Kapitola Ill — ZETI A MLADEZ

Rada pro reklamuripaplikaci svého etického Kodexuitre téz aplikovat principy a zasady Etického kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem ¥#BgICC) nazvany ,[3ti, mladeZ a marketing”.

1. VSeobec#
1.1

Léky, dezinfekni prostedky, ziraviny a zdravi ohrozujici priesiky nesmi byt v reklaméach zobrazeny v
dosahu d&ti bez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovaity které s &gmito produkty jakym-
koliv zpiisobem manipuluji.

1.2

Praci acistici prostedky nesmji byt v reklamach zobrazeny v dosahttidez dozoru dosie osoby a ne-
smgji v nich byt prezentovanyeéti, které s jejich obsahem jakymkolivigmbem manipuluji.
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Neni dovolena Zadna reklama, kterd by povzbuzad#idk tomu, aby chodily na neznama mista nebo hovo-
fily s neznamymi lidmi.
14

Neni povolena zadna reklama na kotnéproduktéi sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzwiien ¢i
ktera by jakymkoli zpsobem naznmvala, Ze pokud sigi samy nekoupi &aky produktéi sluzbu,éi pokud
nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto prétigi sluzbu koupili, nesplni timé&akou povinnost nebo
neprojevi dostatmou loajalitu wici uréitym osobamti organizacim; neniiftom rozhodné, zda tato osobia
organizace jejvodcem takovéto vyzvyi nikoliv.
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Neni povolena Zadna reklama, ktera ve#éte ldtomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastmerovany
produkt, stanou se jakymkoliv #gobem mégcenné ve vztahu k jingmegtem.

1.6

V reklaméach je nutnod&novat pozornost tomu, abytd nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve
snaze ziskat konkrétni produkisiuzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutz, sk&r kupédni, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a
podobné hry zastené na &t a mladez, musi byt vhodnymigmbem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1

V8echny situace, kde v reklamach vystupsi,dnusi byt peélivé zvazeny z hlediska bezpsti.
2.2

Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jakin lniez dozoru, pokud neni zcel&epmé, Ze jsou dosta-
tecné staré, aby zodpovidaly za svou viastni b&aps.

2.3

Déti se nesmi v reklagnobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze jde o oblast vyhraze-
nou hram nebo jinou bezg®u oblast.

2.4

V reklaméch, ve kterych vystupujétiljako chodcici jako cyklisté, musi byt jasnvidét, Ze se dti chovaji v
souladu s bezgaostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napojeétana na eti.

3.1

Reklama nebude klamat ohlédkdadného efektu spojeného s konzumaci potrasiimapoje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelbehyliovat roli rod&a nebo jinych osobnosti, které
jsou pro @ti kladnymi vzory, fii vedeni dti ohledrg spravné vyzivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelpifiieo vyzyvat dti k pireswdcovani rodtt nebo jinych
dosglych, aby jim koupili vyrobek, jenz jefpdmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelwdelavat dojem naléhavosti nezbytnosti koug.
35

Jakkoliv uziti fantazijnich prik v¢etns animace, je mozné pro komunikaci s menSingt$imi dstmi, nebu-
de v8ak p ném dochazet ke zneuzitétské gedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacélyki.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odugzeobsahu televiznich programi s nimi gfimo asociu-
ji, nesngji byt bez ¥etelného oddeni inzerovany v ramci takovych prograri bezprostedre pred nimici
bezprostedre po nich.

3.7

Postavy (Ziv&i animované) z televizniho prograniuz tisku nebudou uzity k propagaci potravin a keal
holickych napaj zpisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programti tiskem a reklamou. N&fklad,
détsky televizni program nebude beztelného odéeni spojen s reklamou, ve kteréinkuji shodné posta-
vy.

4. Reklama ve Skolach



4.1.

Jakékoliv propagmi pisobeni ve Skolach vSech siiipa drutii podiéha souhlasu vedoucihtegstavitele
Skoly.

CAST DRUHA — Kapitola IV — TABAKOVA REKLAMA
1.

Tabakovym vyrobkem se prai€ly tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddkgn lulkové, dymkové,
cigaretové, Supavé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobknesmi byt zagtena na nezletilé osoby a nabadat je keifdwi) ani nebude
znazonovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvigsitahovat.

3.

V reklang na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilébgsale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji
byt starsi 25 let.

4.

Reklama tabakovych vyrobknesmi byt umigha v médiich fedevsim pro nezletilé, na billboardechssré
blizkosti Skol, dtskych KiSt' a podobnych zé&zeni, ktera jsou dena gedevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znéky tabakovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zbozteném pedevsim gtem.

6.

Obleteni s nazvy cigarei jejich logy musi byt pouze ve velikostecktemnych pro dosfjé spotebitele.
7.

Reklamy tabakovych vyroliiknesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrabgodporuje a roz#ije sexualni, pod-
nikatelské nebo sportovni Ggghy.

8.

Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uZzivani tabakovych vyrdbje napomocny pro&dek pro
relaxaci nebo koncentraci.

9.

Piima propagace tabakovych vyrdbh jinA podpora prodeje musi byt zZgena pouze na dosg. V re-
klamnich tabakovych satitich musi soétit pouze dosgi spotebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobiknusi obsahovat ozé@ni stanovenéaifslusnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazddvtakeklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné wstan
veni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

CAST DRUHA — Kapitola V — REKLAMA NA LEKY
(humanni léivé priipravky a zdravotnické prastky)
1.

V reklams na Iéky se musi objevovat pouze&ivé pripravky s prosedky, které jsou na tGzer@eské republi-
ky registrovany¢i fadnym postupem schvaleny.

2.



Reklama na |éky musi byt z&ena pouze na dé&vé pripravky a vybrané prosdky zdravotnické techniky,
které jsou pistupné volnému prodeji.

3.

V reklanmg na |éky nesmi byt obsaZena reklamawvigch prostedkii obsahujicich omamné nebo psychotropni
latky.

4.

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnémuadumhi vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, ze
pouhym uzivanim k#vého gipravku nebo progtdku zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotids spo-
tiebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnastiéléo @ipravku, a to pouze na zaktageho girodniho
pavodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazevivého gipravku nebo progtdku zdravotnické techniky, informaci pro
jeho spravné pouzivani, vyzvu keiteni gibalové informace a instrukce na obalectivigch pripraviki a
prostedki zdravotnické techniky.

7.

V reklam® nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svyrkduncéi pracovnimu zagteni mohou ovlivnit
spotebu I&€ivych piipraviki nebo prostedki zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazddvtakeklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné wstan
veni o regulaci reklamy na humannfilé péipravky a zdravotnické prasidky.

CAST DRUHA — Kapitola VI — IDENTIFIKACE INZERAT TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.

VSechny osoby zapojené do vyhotovénpublikace inzeratu maji za povinnost zajistity &alokoliv se na
inzerat podiva, okam#ita bez podrobnéhtieni vicl, Ze jde o inzerat a nikoliv o redak material.

2.

V pripac, Ze je prostor poskytovany za Uplatu v¢tisve stejném stylu jako redak materialy, & jiz jsou
tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerergyniitné takto zpracovany inzeré¢telreé oznait, Zze jde o
inzerat, nap slovem inzerce, placena inzerce.

3.

JakoZto obecné pravidlo plati, Ze #fpgac, kdy inzerat nebdada inzerdt, zaplacenych jednou a toutéz or-
ganizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenifasghuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo
INZERAT bylo vytis&no v zahlavi kazdé strany, a to takovynisgbem, aby jéten& nemohl pehlédnout.
Obdob plati, Ze piloha zaplacena zcela inzerent&nnzerenty, musi bytd&Zné uvedena slovy INZERTNI
PRILOHA, vytisténymi twnymi pismeny a kazda strana tétidlghy musi mit v hlavice uvedena slova
INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI RILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Zze zadny navod ng® pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt vzdy postgici pouze se
fidit literou vySe uvedenych zasad. Krdtoho mize byt rkdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a
zkontrolovat, zda je jasnrozliSitelny od redatniho materialu v publikaci, ve které se objevujekirl by
tomu tak nebylo, je nutnaripmout opateni, aby dostat®a rozliSitelnost byla zaji&ha.



CAST DRUHA — Kapitola VIl - REKLAMA NA ZASILKOVY PRCDEJ
1.

Pro Eely tétoc¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej badlernovat veskeré reklamy a inzeraty,
kromg vyslovre nize uvedenych, ve kterych je uvedeiignp ¢i nepiimo nabidka odeslani zbadidorweni
zbozi kupujicimu poifjeti pisemné objednavky, doprovaze@st&énou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spo-
tiebitel nemusi navstivit Zddnou maloobchodni pradejrebozi ped nakupem prohlédnout. Pravidla v na-
sledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklamyasilkovy prodej, #etre téch podanych inzerenty, Kiese
rovnéz zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSenadams uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkive-
denym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzereiitv reklang na zasilkové sluzby
3.1

V zékladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingudiroygt uvedeno jméndi nazev inzerenta spolu se sku-
tecnou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihdariso styk se zakaznikem, na kterédzenbyt inzerent
kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen tefefi ¢islo. V pripads, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi
byt uvedeno jméndi ndzev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedelice rovigz na kupénu.

3.2
Jménai ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené vatzeobrazeno vyrazn
3.3

Musi byt winéna dostaténa opaiteni k tomu, aby na dané adrese bylipadné dotazy zodpéxeny odpo-
védnou osobou.

3.4

Kromé pripadu popsaného v b&@.4.1 niZze na této adrese musi byt k dispozicikyzinzerovaného zbozi
tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li o zbozi na mirti na zakazku¢i tam, kde je inzerenteti@éeno, ,Zze vyrobu nezahdji do doby, nez se o
nabizené fedntty projevi dostatiny veejny zajem* (v tomto fipact tato skuténost musi byt v daném
inzeratu jasné vyjdena), musi byt namisto vzdrkiedntti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely
nebo piklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi bytifipraven splnit vSechny objednavky podanéisiedku reklamy na zasilkovou sluzbu, a to
bud’ okamzi€ po obdrzeni, neboéhem obdobi, které je uvedeno v rektarRokud to neni mozné, musi o
tom neprodle#, nejdéle do 45 dnod objednani, informovat objednatele.

4,
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem &slysnymi normami.
4.1

VeSkeré zboZi, zaslané jako reakce na objednakyé knzerent obdrzi vidledku reklamy na zasilkovy
prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu kigluSném inzeratu, tak veSkerym vzark které byly vydavateli
pro inzerat poskytnuty. Nahradni zboziza byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osobya ldi ob-

jednala zbozi, které maji nahrazovat.

5.
Zbozi nepijatelné v reklam na zasilkovou sluzbu.
5.1



Kouzla pro &tsti, maskotti jiné zboZi snazici se zneuzivat pasvosti.

CAST DRUHA — Kapitola VIIl - REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama nmize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresagjadif svij nesouhlas s tim, aby mu tako-
va reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajicitifikaci polohy adreséata, smi byt zasilana jenhejgred-
chozim vyslovnym souhlasem.



PRILOHAP II: OTEV RENY DOPIS —RETEZ LASKY

Otevteny dopiRetszu lasky vedoucim statnintqmstavitehm Ceské republiky
12. 9. 2006

Vazena vlado, vazené damy a panové poslasenatdi. Dovolujeme si Vas znovu

poprosit o urychleny zasah ve présip udrzeni zdravého a rozumného Zivota v nasi zemi.

Na jednu stranu totiz stat deklaruje staeogtjem o zdravy vyvoj dite a na druhou
ziskava stamilionovéastky do statni pokladny pravym opakem této dekégreedy dio-
vym piijmem od nejmén800 000 dtskych a nezletilych Kidki.

Nikdo nema pravo Sikanovat, omezovat diEgmw, ktery je nemocny tabakovou zavis-
losti a jist neché, (neba vice nez 80% dosfych kurdki nekodi ze svobodnédle), se
podrobuje pomalé&asto velmi Gtrpné nemoci kieni, ktera nejen znemidje zdravy a

aktivni zivot, ale u ¥tSiny kuraki vede k pedtasnému umrti.

V této ¥ci nelze uz provéd prevenci, v této &ci uz nelze, nez motivovat ke snaze s

touto zntujici zavislosti bojovat a zmirnit takisledky této pandemie.

U dti je ale gimo deklarovanou povinnosti statu zabranit jejibiit&nému sebepo-

Skozovani.

Je velmi newrohodné, pokudesti 1€kdi 1€Ci statisice zbytaych onemoceni, tedy vyvo-
lanych nedostatkem informaci a hlaéwbsenci jakékoliv furidni ochrany ¢ti od tabako-

vych drog.

Jen za poslednich Sest let stougkepdétskych kuaka a jejich spaieba tabaku na
dvojnasobek. Nelze vislit spol&enské i individudlni Skody, kter&tdké kuaactvi spolé-

nosti, kterou na vysoké urovni spravujetésqbi.

Tabakové vyrobky, dnes uz podle statistmeckych praci, neumaaji détskému
organismu ani dokatit zdravy vyvoj €lesny a psychicky. &i vstoupi do nemoci kaeni

a €Zké zavislosti jiz zadkolik dni, zejména divky jsou velmi ndchylné k néarkoueni.

Prosime Vas, abyste skukedali zakonné ochra&rdéti od tabakovych drog prioritu
a vypracovali zakon, ktery zabezpechranu ¢ti, tedy prevenci, if&d vstupem do nemoci

dg. :17. Prosime Vas, abyste jasnymi pravidly vyitngrodej tabaku jen uz nemocnym



dosglym a jas® rekli NE koueni diti, tedy zajistili, aby se k droze nemohly dossdly se
nechené, z nedostatku naSeho zajmu, nestaly zavislymi,acegmi lidmi, jeS¢ pred vstu-

pem do dosgosti, kdy teprve o sabmohou rozum&rozhodovat.

Prosime Vas, abyste zajistili povinntbimace ve viejnopravnich médiich v této
véci, aby ged filmy, ¢i jinymi vizualnim gedstavenimi, kde je cigaretd @z umysli®, Ci
neumysli propagovana, byly povinné atraktivni, aktualizo¥amformace o tom, Ze v dile
je vyobrazena cigareta a jaké jsou jgjinley na zdraviclovéka. Vedci prokazali, Ze hlav-
nim iniciatorem koteni je filmovy ptimysl, nikoliv napodobeni vzoru radi, ale domi-

nantré napodobeni obdivovanych filmovych hrdia celebrit.

Informace v této &i a odborné dokumenty naleznete na strankach vetelasky.cz ,

projektu, ktery je fipraven na podporu Vaseho z&un ukortit anachronismus z dob, kdy

viv s

ochranili to nejcengjSi, co kazdy stat ma -, které jsou pla odkazany na Vasi praci.
Prosime, abyste laskasdlili veiejné VAS postoj v této &ci a zpisob reSeni pandemie

détského kdiactvi.

V acte k Vam i Vasi praci
Za projektRetsz lasky k égtem na ochranudti od tabak

Martin Skrobak, za skupinu odbornych a spefeskych garafit www.retezlasky.cz tel:
777 255 876



PRILOHAP Ill: STIZNOST - RETEZ LASKY

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 041/2006/STiZ

Zadavatel: SdruZeni Ret&z lasky k détem (projekt proti détskému koufeni)
Reklamni agentura: Masina s.r.o., Kostelecka 822, Praha 9 — Cakovice

(s pomoci Event&Promotion, s.r.o., Praha 4, LibuSska 118/246)
StéZovatel: soukromé osoby
Médium: billboardy

Stiznost:

Stiznosti soukromych osob na velkoploSnou reklamu, kde je vyobrazena nezletila
divka s hofici cigaretou v ruce. Text ,O pfestavce stihnu i dvé*®

Rozhodnuti: Reklama byla prohlaSena za neetickou

Oduavodn éni:
ArbitrdZzni komise uznala, Ze cil kampané — upozornit na problematiku koufeni
mladeZe je uSlechtily, nicméné zplsob resp. provedeni reklamni kampané je
povaZzovano za neetické. K rozporu s Kodexem reklamy dochazi zejm. v ¢asti prvni,
kapitole I, v bodé 3. Zakladni poZzadavky na reklamu:
Odst. 3.2 Reklama musi byt sluSna, cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena
s védomim odpovédnosti vuci spotrebiteli i spole€nosti.

a
odst. 3.4 Zadna reklama nesmi v zasadé& ohroZovat dobré jméno reklamy jako
takové, ¢i snizovat davéru v reklamu jako sluzbu spotfebitelim.
Poznamka:
Vynatek z jednacihéadu RPR:Clanek 12. Protest
(1) Proti prohldSeni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 1 mdze zadavatel
reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnd od
doruceni rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této Ihdgté protest podan, ztraci zadavatel reklamy
(inzerent) a/nebo reklamni agentura pravo k jeho podani.

V Praze dne 22. 762006



PRILOHA P IV: STIZNOST — FIDORKA 2004

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 001/2004/STiZ

Zadavatel:  Opavia — LU, a.s. Vinohradské 2828/151, 130 00 Praha 3
Stézovatel: soukroma osoba z Brna
Médium: TV

StiZznost:

Stiznost soukromé osoby sméfuje proti televizni reklamé na ¢okoladovou pochoutku
FIDORKA. StéZovatel uvadi, Ze reklama opét navadi ke kradezi, tj poruSovani
pravnich predpist nebo budi dojem, Ze sjejich poruSovanim souhlasi. Dale
stéZovatel upozorfiuje na to, Ze dle Kodexu neni povolena Zadna reklama, ktera vede
déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se
jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

Rozhodnuti: Stiznost byla zamitnuta

Odavodn éni:

Arbitrazni komise se seznamila s obsahem stiznosti, vyjadienim zadavatele a shiédla
predmétny spot (exkurze malych déti v televiznim studiu).

Zadavatel ve svém vyjadreni uvadi: , V uvedené TV reklamé jsme chtéli zdGraznit
neodolatelnou chut Fidorek prostfednictvim impulsivniho a podle naseho nézoru i
détsky nevinného napadu, jak odlakat odpocCivajiciho moderatora a zakousnout se
do ¢okoladové oplatky. Pfi vytvafeni konceptu i pfi realizaci tohoto spotu jsme peclivé
dbali toho, aby nadsazka byla zcela a kazdému zjevna, a aby nebylo pochyb o tom,
Ze jednani holCicky méa charakter détské hry, prosté jakéhokoliv naznaku skuteéného,
neetického ¢&i snad protipravniho ¢inu.”

Arbitrazni komise rozhodla, Zze nadsazka v pfedmétném spotu je zjevna a rozhodla
stiznost zamitnout.

V Praze dne 13. Gnora 2004



PRILOHA P IV: KAMPA N JEZISKOVA LINKA
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