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Anotace

Bakald&ska praceRegulace reklamy stini a pro dti v kontextu soéasné pravni
a etické Gpravy ¥R a EUse zabyva oblasti komi komunikace uené dtskému
recipientovi. V teoretické€asti jsou analyzovany stasné legislativni a samoregtiia
mechanismy pro reklamu v ram€ieské republiky a Evropské unie, praktickdst
se prosednictvim ukazek konkrétnich reklaménuje demonstraci dodrzeni
¢i nedodrZeni&ehto direktiv. Cilem prace je posoudititnost pravni a etické regulace
v CR a nastinit interakci mezi vyslednou podobou mamgevé komunikace

a zmirgnymi mechanismy.

Annotation

This bachelor’'s thesis entitled Regulation of Adiseng Featuring and Focusing
Children in the Context of Current Legal and EthRagulations in the Czech Republic
and the EU deals with commercial communication eting the child recipient.
The theoretical part analyses current legislatived sself-regulating advertising
mechanisms in the Czech Republic and the Europe&mtithe practical part then uses
specific advertising campaigns to show whetherdlud®ectives have been adhered to or
not. The aim of this thesis is to evaluate thecedficy of Czech legal and ethical
regulations and to outline the interaction betwedba final shape of marketing

communication and the above mentioned mechanisms.
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1. Uvod do problematiky

Z nejnowjsiho vyzkumu spolmosti Millward Brown — dti a TV reklama
vyplyva, Zze 81% procentet vyhledava jako sy hlavni zdroj zabavy ve volnékase
televizi. Na dalSich mistech (hned za poslouchamiktby, setkavanim se s kamarady
a podobr) se potom nachazi hrani g@éovych her a pohyb na internetu.
Piimo umérné s expozici dti pred televiznimici poc¢itatovymi obrazovkami zékoriit
nariistd i p@&et shlédnutych reklamnich &dni. Ve stejném vyzkumu se déle piSe,
7e pamerny impact reklamy mezi d&mi je aZ 3x vy3&i neZ mezi dabmi.

D¢ti si takeé reklam vice vSimaji a déle si je paniatu;j

Z tohoto divodu se mi jevi témaéti a reklamy stale aktual$i — reklama je
diky novym formaim i technickému vyvoji stale propracowi a hranice mezi
osobnim a J@jnym prostorem se stiraji. Reklama expanduje dodéd@o kousku
volného prostoru &im dal ¢astji se vydava za realitu. ikazem mohou byt stale
vyuZivargj$i integrované kampah rozvoj virdlniho marketingu a podoba.
Ani dospgly ¢loveék jiz ob¢as neni schopen rozliSit, co reklama je a co nesioz
nezkuSeny &sky recipient. Dle autorek publikace Reklama & fjegulace Novakové
a Jandové p#tdeti a mladez kuli svému ¥ku a malym Zivotnim zkuSenostem mezi
snadno zneuZitelné, a tim velmi ,rizikové“ skupimtijemai reklamy® Jejich
nedostaténa imunita wci reklamnim sdlenim i fakt, Ze v #tstvi se snaze vytva
loajalita k produktu, z nich potontld snadny reklamni cil. K t&htotoznym zagram,
tedy Ze i pes zvysujici se mnozstvi medialni vychovy ve Skolfou dti v oblasti
reklamy stale mnohem zranit€Jgi nez dosgi lidé, dochazi i Dale Dunkel

ve stati Children and television advertising obs&ze publikaci Handbook of Children

! Millward Brown. Slideshare [online]. 2010-03-03t[010-05-01]. Bti, televize a reklama. Dostupné
z WWW: <http://www.slideshare.net/PanMediaWesteitward-brown-dti-a-tv-reklama>.

2 Pojem impact ozriaje miru misobeni komunikéni kampasi na jejiho spdebitele.

% Integrovana kampie= kampa pasobici netradnim zpisobem v tkolika médiich najednou.

* Viralni marketing je metodu slouZici k dosazeidtu powdomi o znéce (nebo produktdi sluzhs)
prostednictvim néizeného §eni informaci mezi lidmi.

® NOVAKOVA, Eva; JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji idgce. Praha : Linde, 2006. s. 64.
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and the medi@.Praw proto je nutné chranit malého recipientag tmito vlivy vice,
nez dospléhocloveka.

Duvodem pro vybr této prace byla v prvnfadé touha proniknout hloudj
do oblasti pravni a etické regulace reklamy, v opfipad urcené pimo dtskému
konzumentovi, a dale se potom dédit, jakym konkrétnim zjpsobem pravo ovlivwuje

vyslednou podobu marketingové komunikace.

Sekundarnim @vodem pro vybr tohoto tématu byl fakt, Ze diky ot@nému
trhu prace vramci EU je ifps ekonomickou krizi stale¢brejsi, Ze lidé odjizdi
pracovat do cizich zemi. Pro vykonavani kazdého olgov v zahrari,
ale i v matéskem stat, je dle mého nazoru nutné byt alesmaklad@ obeznamen
s @islusnymi pravnimi fedpisy. A to se obzvlaSttyka komuniké&nich odtvi.
Ackoli se diky EU pravni ramedlenskych zemi sjednocuje, kazdy ze stata stale
i své specifické zakony, na které bych predhictvim této prace aHia v ramci daného
tématu poukazat.

Hlavnim cilem této prace je vSak ziskat odpbwa otazku, zda reguiai
mechanismy pouzivanéQeské republice pokryvaji veSkeré moznostiéito zavadné
reklamy na dtského recipienta a zda jsou respektovany. Naslgariom porovnat
nakolik se tyto mechanismytgkryvaji €i mijeji) s unijni direktivou a dalSimi
reklamnimi regulacemi vybranych zemi Evropy. V @imke ¢asti jsou analyzovany
a porovnavanyeskeé a unijni mechanismy na regulaci reklarétgimh ucené, pro i
naopak neflpustné nebo v niz seétd vyskytuji. V praktické ¢asti potom je
na konkrétnich reklamach pouzitychCeské republice a Evropské unii uk&zano

dodrzenkii poruSeni&chto direktiv.

Vzhledem k zakladnimu tématu prace, které zahreejjména psobeni reklamy
na ckti, budu wdome vénovat zvySenou pozornost kortier komunikaci audiovizualni
povahy. Tento postup volim vzhledem k faktu, Zeiésprostouci vliv venkovni

¢i on-line reklamy je televize stale nejdiskutovg@im médiem ve spojitosti s vlivem
na ckti.”

6 7

+ * DUNKEL, Dale. Children and television sdvertising SINGER, Dorothy; SINGER, Jerome.

Handbook of children and the media. London : SAGEIlieations, 2001. s. 389.
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Ve snaze pracovat s co nejaktug@imi prameny jsem se rozhodla nepouzit
puvodré navrhovanou publikaci Gererda J. Tellise Reklamagaapora prodeje.
Vzhledem k nedostupnosti nejrigsich publikaci mapujicich séasny stav pravnich
Gprav v Evropské unii jsem se také musela uchyditzkracovani &Siho mnozstvi
elektronickych zdrgj. VZzdy jsem se vSak snaZila dohledat primarni @awany zdroj
a ke vSem elektronickych pramgn jsem dle pravidla a¥ovani pomoci externich

zdroji hledala 2-3 dalSi hodnémné zdroje potvrzujici pggbnou informaci.
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2. Teoretickadast

2.1. Legislativa a samoregulace ¢R

V této ¢asti prdce budu analyzovat pravni a etické ped&ly regulace reklamy
s cétmi a zejména prodti v prostediCeské republiky.

Abychom mohli sprava definovat reklamu wdenou dtem, a tedy i fislusna
opateni, je nejprve pogba ujasnit si pravni vyznam pojmué&diDle ¢l. 1 Umluvy
o pravech dite® se dittem rozumi: kazda lidska bytost mlad$i osmnécti let, pokud
podle pravnihgadu, jenz se na divvztahuje, neni zletilosti dosazendve.” Dle ¢l. 13.
téZe umluvy pdt do zakladnich prav die pravo na svobodu projevu, kter&ahrnuje
svobodu vyhledavat, /fimat a rozSkovat informace a mySlenky vSeho druhu,
bez ohledu na hranice, faustre, pisemd nebo tiskem, progdnictvim ureni
nebo jakymikoli jinymi prosedky podle volby dite.” OvSem ,vykon tohoto prava
muZze podléhat ufitym omezenim, avSak tato omezeni budou pouzeitgk&d stanovi
zakon a jez jsou nutna: a) k respektovani prav ngbesti jinych; b) k ochraa

narodni bezpénosti nebo vejného poadku, véejného zdravi nebo moralky.*

Z predeslé citace vyplyva, Ze dittedy dle ceské legislativy osoba mladsi
osmnacti let, ma pravo na vySe vymezenou svobodjevar jak v pasivni, tak v jeji
aktivni formg. Tato svoboda vijimani i rozstovani informaci je vSak omezena
platnymi zakonyCR®, mezi jejichZ Gkoly pat chranit jak dosgé, tak (a to zejména)
nedosplé jedince ped ohrozenim jejich zdravi, psychického a moralnvimje.

Z tohoto divodu bylo v CR pijato hned #kolik z&kori na ochranu &i

pied reklamou, ktera by je mohla ¥kterém z &chto hledisek ohrozovat.

8 OSN [online]. 1989 [cit. 2010-05-01]. Umluva o pe&h ditte. Dostupné z WWW:
<http://www.osn.cz/dokumenty-osn/soubory/umluvaravech-ditete.pdf>.

°V tomto gipadt Listinou zakladnich prav a svobod.
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Legislativni regulace
Legislativni (pravni) regulace vSeobéaena ze své podstaty slouZzit jako ochrana
spole&nosti proti jewim, které by ji mohly ohrozovat. Kazdy dilzakon upravuje

specifickou oblast prava, ale viechny spadevychazeji z Ustavy konkrétniho statu.

Regulace reklamy €eské republice v sebnese hlavni myslenky z trestniho
zékona §. 140/1961 Sb.) a vyuziva nastrajerejného i soukromého prava. Sonost
s trestnim pravem #ieme vidt nagiklad v 8 121 o posSkozovani spelbitele, 8 149
upravujicim nekalou soki ¢i v pro tuto praci zasadnim § 217 o ohrozovani mirav
vychovy mladeze a 8§ 205 a'&ni pornografie. Viejné pravo v naSem systému zakazuje
¢i omezuje ,v zdimu a jménem vSech lidi“ to, co pove vreklant za Spatné;
soukromé pravo stanovuje, jaké druhy vzajemnéhovatio lidi a firem jsou
negipustné, ale doéthto vztali aktivie nevstupuje, naopak ponechava ndi v
napadenych, zda svého prava na obranu vyuZijiejN@ pravo, soukromé pravo
a etickd regulace jsouremi zakladnimi nastroji pro efektivni regulaci rakly
a opravdu efektivni mohou byt vzdy jen spoke™®

2.1.1 Zakonna regulace reklamy \CR
Jak jiz bylo nazngeno vysSe, regulace reklamy je ve své podstatkonem

povolenym omezenim svobody projevu a prava femsinformaci.

V této ¢asti nastinim dy¥ hlavni pravni Upravy tykajici settdkych recipient.
Tyto Upravy budou nasledrzasazeny do specifickych rovigtgké reklamy v kapitole

s nazvem Bti v reklang, reklama pro &i, reklama bez é&i.

Souwasny pravnitad se v oblasti komeémi komunikaceridi zejména zakonem
¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy. P¢awni bych se rada zastavila u definice reklamy
jako takové. V tomto zakene reklama definovana jakaznameni, fedvedenti jina
prezentace #&né zejména komunika@mi médii, majici za cil podporu podnikatelské
c¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo

prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebwazk, podporu poskytovani

Y WINTER, Filip, JUDr. Pravo a reklama v praxi. Paah_inde, 2007. s. 83
5
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sluzeb, propagaci ochranné znamKy.‘Reklama je zde popséana jako predek
slouzici k podpte podnikatelsk&innosti, zakon tedy povaZzuje za reklamu v pravém

A SRV

slova smyslu jen komeéni komunikaci, nikoli komunikaci nekomari ¢i politickou.

JUDr. Filip Winter ve své publikaci Pravo a reklamaraxi také podotyka,
Ze: ,zminujeme-li regulaci reklamy, mame na mysli obsahaekiiho sdleni, tedy co
smici nesmi byt v reklagheceno, zobrazeneéi jinak prezentovano; nepopisujeme zde
souvisejici pravni zalezitosti, jakou je vilgad stavebniizeni i umiseni billboardu
vedle silnice.*? Je tedy dleZité vnimat regulaci reklamy jakoZto restrikcobecnou

formu a obsah, nikolifpmo pro ,technickou stranku‘“éei.

Déale gipomina fakt, Ze: stejre jako v kazdém civilizovaném pravnifadu
i v Ceské republice plati zasada, podle které je powolé®, co neni zakazano. A plati
to samozejm¢ i v reklan®. To znamena, Ze studiem pravnich restrikci reklagiye

zji&ovat, co se smi; praviéd pouze stanovi, co se v rektaabjevit nesmi.*3

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o requlaci reklamy

Tento zakon byCeské republiceifjat v Gnoru 1995 a poifslusnych Gpravach
a novelizacichplati dodnes. Nejn@ji byl doplnén o Zakon o audiovizualnich
medialnich sluzbach s platnosti od ¢ervna 2010. Tato novela se vsak, jak je jiz
z jejiho nazvu patrné, tyka jen audiovizudlnich rakedch sluzeb, nikoli najklad
billboardx ¢i periodického tisku. Hlavni zémou oproti fivodnimu zgni je stanoveni
jediného mnozstevniho omezeni reklamy na nejvysSmib2it reklamnich spatbéhem

jedné hodiny, a déle zruSenitizeni, které zakazovalo unigwani produki do pdadi

vyrabinych pro televizi, tzv. product placement.

Samotny Z&kon o regulaci reklamy reguluje kofnér komunikaci dle
zmirgnych mechanisknjak prava soukromého, tak ifegného, a sklada se zkolika
¢asti. V prvnicasti jsou uvedenyipsné definice reklamy a subjékpohybujicich se
v tomto od¥tvi. Nasledg jsou stanoveny obecné pozadavky na reklamu naikakio

komoditu prezentovanou v jakémkoli uvedeném méitomuto je dilezité uvést, Ze

1 BusinessCenter.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-0Z4kon o regulaci reklamy. Dostupné z WWW:
<http://business.center.cz/business/pravo/zakogylaee-reklamy/clanekl.aspx>.

24+ 13 WINTER, Filip, JUDr. Pravo a reklama v praxi. Pratiande, 2007. s. 83
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starost o regulaci koma&ri komunikace vyuzivajici proignos tzv. nova média, tedy
internet, mobilni telefony a podobmespada pod vySe uvedeny zakon, ale pod zakon
¢. 480/2004 O sluzbach inforgra spol€nosti. DalSicast zakona o regulaci reklamy se
zabyva konkrétnimi omezenimi reklamy na speciatotpkty, kterymi jsou nagklad
tabakové vyrobky, alkohol, léky, potraviny a kojeké& vyZiva, zbra& a podoba.

Posledniast se ¥nuje sankcim za nedodrzeni zakona.

Za zakladni ramec usimhujici vyzréni marketingové komunikace povazuji § 2
odst. 3 zakona o regulaci reklamy, ve kteréemrgsg uvedeno, Ze:reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsaljakatikoliv diskriminaci z &vodi
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabdk&emebo narodnostni eiti,
ohroZzovat obech nepijatelnym zgsobem mravnost, sniZzovat lidskoustbjnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky wajici motivu strachu. Reklama

nesmi napadat politickégs\édceni.“*

NejpodstatijSi omezeni reklamy, konkrétnv souvislosti s &mi, je potom
obsaZzeno v § 2c zakona o regulaci reklamy:

~Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohroZujici jejich zdravi, gsgky nebo moralni vyvoj,

b) doporuovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejidzkuSenosti

nebo dverivosti,

c) nabadat, aby femlouvaly své rode nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi

vyrobki nebo sluzeb,

o &

d) vyuZivat jejich zvlaStniuglery wici jejich rodicim nebo zakonnym zastupt nebo
jinym osobam,

e) nevhodnym zgobem je ukazovat v nebezpgch situacich®

14 4+ 15 BusinessCenter.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-@&kon o regulaci reklamy. Dostupné z WWW:
<http://business.center.cz/business/pravo/zakogylaee-reklamy/clanekl.aspx>.
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Zajimavosti je, Ze az do roku 2002 bykkeva hranice, pro kterou byly tyto
restrikce specifikovany, ,jen* 15 let. IModem této zrny byla porkud exaktwjSi

specifikace této mladeZe a lepsi aplikace a kamtrgiraxi'®

Nemér dilezitym zakonem dopljicim specialni pravidla pro reklamu

v rozhlasovém a televiznim vysilani je:

W

Zakon &. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizo vysilani, tzv.
medialni zakon

Tento z&kon stanovuje prava a povinnosti provoaivatrozhlasového
a televizniho vysilani, licéni fizeni a registrace provozovdigbievzatého vysilani.
Vychazi z @vodni unijni smirnice Televize bez hranic, od roku 2007 znamé
pod novym nazvem Stmice o audiovizualnich medialnich sluzbach. Tétgraici se
budu podrobéi vénovat veasti utené legislativ EU. Nejnowji byl medialni zakon

obohacen o jiZ zmimy zakon o audiovizualnich mediélnich sluzb&ch.

Presné zini § 48 medialniho zakona v souvislosti éssou reklamou je

nasledujici:
» 1) Provozovatelé vysilani jsou povinni néaaovat do vysilani:

b) reklamy a teleshopping dené dtem nebo v nichZ vystupujétid pokud podporuji

chovani ohrozuijici jejich fyzicky, psychicky nelsavni vyvoj.
2) Provozovatelé televizniho vysilani pysilani reklamy neséi:

a) pFimo pobizet &i a mladistvé, aby kupovaliejaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim

jejich nezkusenosti nebd@rivosti;

b) pfimo pobizet &i a mladistvé, aby jq@mlouvali své rode nebo ekoho jiného

k nakupu nabizeného zbozi nebo sluzeb;

C) vyuzivat zvlastniidéru deti a mladistvych #ci jejich rodiciim nebo jinym osobam;

® FLEISCHMANOVA, Irena; JANDOVA, Venuse. Regulacéklamy : v otdzkach a odpadich. Praha :
ASPI, 2005. s. 30.

7 Ministerstvo kultury [online]. 2007 [cit. 2010-082]. Rozhlasové a televizni vysilanOR. Dostupné z
WWW: <http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=357>
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d) bezadvodre ukazovat dti a mladistvé v nebezgeych situacich.

3) Provozovatel televizniho vysilani musi zajistiby teleshopping byl v souladu
s pozadavky uvedenymi v odstavci 2 a aby nevydiftzel mladistvé k uzavirani smluv

o prodeji nebo pronajmu zbozi a sluzeb.”

Tiskovy zakon¢. 46/2000 Sb.

Prostednictvim tohoto zakona jsou upravovanéktera prava a povinnosti
vydavateli a dalSich fyzickych a pravnickych osob v souvislas vydavanim
periodického tisku. Pro tutdéast prace jej povazuji zankkzita zejména kidi § 5
0 odpowdnosti za obsah reklamy a inzerce — vydavatelérest@dnictvim tohoto
zakona vzdavaji zodpegnosti za pravdivost udajobsazenych v reklagna v inzerci
uveejneéné v periodickém tisku. Tuto zodp#mnost za & prebira stat progédnictvim

zakona o regulaci reklary.

Existuje mnoho dalSich pravnichfedpisi z oblasti véejného prava,
které se dotykaji komémi komunikace. Prodgl této prace z nich vSak vyberu jen ty

nejvice korespondujici s tématem reklamytsnd ¢i pro déti. Jsou jimi:

» Z&konc¢. 561/2004 Sb. oipdskolnim, zakladnim,igtdnim, vy$8im odborném a jiném

vzdklavani, tzv. Skolsky zakon
» Zakong¢. 435/2004 Sb. o zatetnanosti
e Zakon¢. 37/1989 Sb. o ochrampred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi

Nekteré vySe zmigné zakony budou detadj analyzovany a vysitleny
v kapitolach 2.1.3 — 2.1.5.

Dulezitou sodasti zakona je krotnpiesné definice toho, co se nesmi také
uvedeni orgain které budou na dodrZzovani zakona dohlizet a $angi¢pact poruseni

n¢kterého z uvedenych zakaz

8 Ministerstvo kultury [online]. 2007 [cit. 2010-(8- Tiskovy zakon. Dostupné z WWW:
<http://www.mkcr.cz/assets/media-a-audiovize/Tiskaw kon_.doc>.
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Dohled nad dodrZovanim zako# a pripadné sankce

Na zakon o regulaci reklamy &V nutnosti odbora postihnout problematiku
vSech inzerovanych komodit nedohlizi soukrnneden konkrétni organ,
nybrz specifické, statem stanoveginitelé dozoru. Konkrétni organy fslusné
k dozirani na dodrZzovani zakona o regulaci reklgoy uteny dle § 7.

V oblasti rozhlasového a televizniho vysilani vy&ea dohled nad dodrZzovanim
zakona Rada pro rozhlasové a televizni vysilankonkrétnim pipac, & se bude
jednat o komemi komunikaci ¥novanou napklad I&ivym pripravkim, bude-li mit
audiovizualni podobu, bude stale spadat pod doRiedly pro rozhlasové a televizni
vysilani. Reklama na humanntilde pripravky je vSak v ostatnich médiich sledovana
Statnim Ustavem pro kontrolu¢lé. Ministerstvo zdravotnictviCeské republiky je
zodpowdnym organem pro kontrolu reklamy na zdravotnickéspedky a péi,
Zivnostenské itady dohlizeji na dodrZzovani tohoto zdkona u reklanay ostatni
komodity.

Pokud dojde k nedodrZeni zakortaug ze strany zadavatele, zpracovatele nebo
Sititele reklamy, nmize @isluSny organ dozoru ulozit tomuto subjektu dle aziosti

piecinu pokutu az do vySe 10 miliark¢.

Samoregulace

Komerni komunikace se @eské republice rf@i jen legislativni regulaci,
ale pgedevsSim dinnou oborovou samoregulaciHlavnim etickym regulatorem
reklamniho trhu je od roku 1994 Rada pro reklamélgden jako RPR). Jedna se
0 obtanské sdruzeni zaloZzené zadavateli, reklamnimitageni a médii za delem
prosazovani samoregulace reklamyelém RPR neni legislativni regulaci nahradit,
ale spiSe doplnit o ta eticka pravidla, ng 3e legislativa nevztahuje. RPR na svych
webovych strankachifo uvadi, Ze jejim cilem jgzajiSrovat a prosazovat na Uzemi

Ceské republikyestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu.

19 Rada pro reklamu [online]. 2007 [cit. 2010-05-OF}icky kodex reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>
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Z uvedené citace bych vyzdvihla zejména vyrdecentni: Pr&¢ decentnost,
nebo také etnost je to, co odliSuje oborovou regulaci od regelaravni. Jak bylo
vyswtleno v gedchozi kapitole, zakonem danad omezeni maji za wkbranit
spole&nost od pipadnych Skodlivych jevreklamy. Principem samoregulace je, dalo by
seftici, snaha ochranit reklamni cftvi pred negativnim vnimanim ¥ejnosti. Pokud by
reklama formald neodporovala zakam, ale pesto by byla za hranici vSeobécn
prijimanych pravidel slusnosti, ignost by k ni zajistéigala negativni postoj a to by
melo vliv na cely obor. Steghtak je pro vSeobecné vnimani reklamy daleko lepsi,
pokud se zainteresované subjekty prevegtiwyhybaji jakymkoli legislativnim
postiiim a gipadné nesrovnalosti jsdeSeny v ramci daného agtvi. Samoregulace
muze nabyvat iznych forem institucionalizovanosti — od nepsandaodly koled
z oboru po pdivé organizovanou spataost, kam bychom mohli spiSefadit Radu

pro reklamu.

2.1.2 Eticky kodex Rady pro reklamu
Zasadnim dokumentem, dle kterého RPR rozhoduj&poasttech na reklamu je

eticky Kodex reklamy. Tento kodex upravuje chovabjekfi pii reklamnich
aktivitach ve vSech typech médbtejre jako v gipact legislativy utuje to, jak by
reklama vypadat negta, nikoli to, jak by vypadat #ta. Jeho vyhodou oproti zakim
je moznost rychléhoffzpisobeni se aktualnim po#tim na medialninti reklamnim
trhu. K dodrzovani Kodexu reklamy se dobrowolravazalo vSech 26leni RPR,
mezi €z pati nejvyznamgjsi hr&i na poli médii a kome&ni komunikace.

Timto kodexem se vSak ve vlastnim zajfui i vétSina neélenskych subjeki

Hlavnim ukolem Rady pro reklamu je posuzovani sigfinna porusSeni Kodexu
reklamy, které mize podat jakédkoli fyzick&i pravnickd osoba, stejnako napiklad
statni organy. finacticlenna arbitrdzni komise RPR naslégosuzuje zavadnost dané
reklamy. Pokud komise shleda stiznost opéden, vyda rozhodnuti. Toto rozhodnuti
je oznameno vSem slozkam podilejicim se na danéam&k- tedy zadavateli,
zpracovateli i $iteli zavadné - neetické reklamy. Sdsti rozhodnuti je i dopotani
neetickou reklamu stahnoutfipadré upravit do souladu s Kodexem. Pokud by tak
dany subjekt natinil, muZze Rada fedat podat prislusSnému krajskému

zivnostenskémuiadu k dalSimdeSeni.
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DalSi funkci RPR je udileni tzv. Copy Advice. Jedeao vyzadané posouzeni
planované reklamni kamp&anze strany zadavatele, zda repauje nsktera
z ustanoveni Kodexu reklamy. TatdgegdkEZzna kontrola slouzi jako prevence proti

medializovani neetické& jinak problematické reklamy.

PrestoZze Rada pro reklamu sama oésokema pravomoc w@tbvat finartni
pokuty ani jiné sankce, je cennym radcem pro instif které tuto pravomoc maji.
Jsou jimi napiklad krajské Zivnostenské&ady, RadaCR pro rozhlasové a televizni
vysilani, Ministerstvo zdravotnict'R atd. Rada pro reklamu rosin velmi Gzce
spolupracuje s Evropskou asociaci samoregulaceamgkl(EASA), jiZz je ¢lenem.
Tato spoluprace je od vstugiR do EU stéle efektivij§i a umohuje Rad prebirat
a aplikovat pistupy a zkuSenosti z ostatnigenskych zemi E\°

Abych vSak peSla pimo k podstat pitinosu Rady pro reklamu k tématu reklamy
s cétmi a pro @ti, uvadim zde souviseji¢st etického Kodexu reklamy (kapitola I,

Déti a mladez):

1. VSeobec#

»1.1 Léky, dezinfetni prostedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici présdky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahdtidbez rodiovského dohledu a nesmi v nich
byt prezentovanyeti, které s émito produkty jakymkoliv zZigobem manipuluji.

1.2 Praci acistici prostedky nesw@)i byt v reklamach zobrazeny v dosahétid
bez dozoru dogfe osoby a nes#i v nich byt prezentovanyet, které s jejich obsahem
jakymkoliv zgsobem manipuluji.

1.3 Neni dovolena zZadna reklama, ktera by povzlaao#ti k tomu, aby chodily
na neznama mista nebo howps neznamymi lidmi.

1.4 Neni povolena Zadna reklama na kameproduktci sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu étem ¢i ktera by jakymkoli zpsobem nazn@mvala, Ze pokud siétl
samy nekoupidjaky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produktci sluzbu koupili, nesplni timémkou povinnost nebo neprojevi
dostaténou loajalitu Vici urcitym osobamc¢i organizacim; neni fitom rozhodné,
zda tato osobdi organizace je fvodcem takovéto vyz\dt,nikoliv.

1.5 Neni povolena zadna reklama, ktera vede ld tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se ndoliv zpisobem méftenné
ve vztahu k jinymdiem.

1.6 V reklaméach je nutnoémwovat pozornost tomu, abytd nebyly podporovany
v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkpétaliuktci sluzbu.

20 KURYL, Pavel. Samoregulace reklamy nenahrazujeriréegulaci. Strategie.cz [online]. 2006-03-15
[cit. 2010-05-5]. Dostupny z WWW: <http://www.stegfie.cz/scripts/detail.php?id=101526>.
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1.7 Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou souz, sker kuponi, nabidky prémii,
volné prémie, tahy cen a podobné hry Z&gné na dti a mladez, musi byt vhodnym
zpisobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpénost

2.1 VSechny situace, kde v reklamach vystuptiji musi byt pdive zvazeny z hlediska
bezpeénosti.

2.2 D¢ti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jain lokz dozoru, pokud neni
zcela Zejmé, Ze jsou dostatee stare, aby zodpovidaly za svou vlastni héryss.

2.3 Deti se nesmi v reklagrobjevovat pi hi'e na ulici, pokud nebude jednozna videt,
Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou hirpeoblast.

2.4 V reklamach, ve kterych vystupujtigako chodcici jako cyklisté, musi byt jagn
videt, Ze se éi chovaji v souladu s bezfrestnimi pravidly, gedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje z&ené na dti.

3.1 Reklama nebude klamat ohlédtadného efektu spojeného s konzumaci potraviny
¢i napoje.

3.2 Reklama na potraviny a nealkoholické napojeudebzpochytovat roli rodic
nebo jinych osobnosti, které jsou pretickladnymi vzory, fi vedeni dti ohledr®
spravneé vyzivy.

3.3 Reklama na potraviny a nealkoholické napoje udeb giimo vyzyvat éi
k preswdcovani rodiez nebo jinych dosfych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
prednetem reklamy.

3.4 Reklama na potraviny a nealkoholické napojeudebvyvolavat dojem naléhavosti
¢i nezbytnosti koup

3.5 Jakkoliv uziti fantazijnich pruk véetre animace, je moZzné pro komunikaci
smenSimi i &Simi dtmi, nebude vSak /p nem dochazet ke zneuzitictské
predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovaoiyli.

3.6 Potraviny a nealkoholické napoje, které jsouwambny z obsahu televiznich
program: ¢i s nimi pimo asociuji, nes#gji byt bez #etelného oddeni inzerovany
v ramci takovych prografinci bezprostedre pred nimici bezprostedre po nich.

3.7 Postavy (ziv&i animované) z televizniho programii z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napaipisobem, ktery zastir4 rozdil mezi
televiznim programenei tiskem a reklamou. Né&klad, dtsky televizni program
nebude bez/etelného oddeni spojen s reklamou, ve které@nkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1 Jakeékoliv propagmi pisobeni ve Skolach vSech st druhi podléha souhlasu
vedouciho pedstavitele $koly?*

2 Rada pro reklamu [online]. 2007 [cit. 2010-05-OFicky kodex reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>

13



Bakal&ska prace Regulace reklamys&di a pro éti v kontextu sotasné pravni a etické GpravitR a EU

Srovnani pravni a etické Gpravy
NezZ opustim teoretické téma prava a etiky¢lahbych na nasledujicialadcich

srovnat pistup obou zfisohi regulace reklamy.

Jak bylo mozné zpozorovat, legislativni Uprava wo@roti Kodexu RPR
nevyhodu v ufité rozprostraénosti jednotlivych direktiv, zatimco Kodex uegiuje
Gpravu pro propagaci jakékoli komodity v jakémkatiédiu v jediném dokumentu.
Naopak Rada pro reklamu ze své podstaty nedisp@rajomoci ,vynutit“ napravu
u subjekti, které Kodex zasadnim &gobem porusily, ale fpnechava tyto kauzy
v piipact neuposlechnuti rozhodnuti jurisdik€iR. Oba organy pro regulaci v3ak
na poli starosti o &ského recipienta usiluji o totéZz. Reklamamou @dtem a priori

nezakazuji, ale stanovuji pemé piisné podminky pro jeji uvejneni.

Reklama wend dtskému recipientowi reklama odvysilanaipd 22. hodinou
nebo otisknuta v médiu, s nizuke ijit bézne do styku, nesmi tohoto recipienta
jakkoli poskoditci navest, aby se dostal do situace pfonebezpéne. Ol dvé Upravy
také pamatuji na postaveni réeli— je pimo zakazano di nabadat, aby fiemlouvali
své rodte ke koupi inzerovanych vyrobknebo sluzeb. Kodex RPR potom uvazuje
I psychicky stav &i, které by inzerovany produkt nevlastnity nekoupily — dana
reklama nesmi obsahovat Zadnou vyzvu, ktera byaiaxala, Ze pokud si&i dany
produkt nekoupi, nesplini tingjakou povinnosti neprojevi dostatamou loajalitu Vici
uritym osobam nebo organizacim. Reklama také nesnittech vzbuzovat pocit
meérecennosti, pokud ony dany produkt nevlastni, zatimst@tni dti ano. Speciakk
oSetena je potom pro&tdnictvim obou Uprav reklama na alkohol, tabaké, jpro dti
nebezpeéné latky. Dle zdkona nesmi byt reklama na tabakowébky a alkoholické
n4poje zardena na &i do 18 let, ani osoby mladSi zobrazovat. Kodda tuanici jes
zpiisiuje ndizenim, Ze osoba vystupuijici v rekkamko konzument alkoholu musi byt

fakticky i vizualrg starsi 25 let.

Pro samotny reklamni fomysl jsou pisrgjSi etické normy regulované Kodexem
RPR ginosem — je tak daleko praymbdobrjSi, Ze se fipadny pecin vyreSi
,V tichosti“ domluvou v ramci daného oboru, nez dhy odsouzen dle pravnikddu.
Jak jsem ale uvedla jiz v Gvodu této kapitoly, eeflich vysledk dosahuji ob dwe

zmirgné formy regulace séinnosti.
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2.1.3 Bti v reklamé, reklama pro déti, reklama bez déti

V piredchozich kapitolach jsem nastinila pravni a etickyec, ve kterém se
vSeobect smi pohybovat komeni komunikace na tzendleské republiky. Dale jsem
potom demonstrovala nejpodstgii Upravy tykajici se iffimo cti. Na nasledujicich
fadcich budu jiz konkrétji rozebirat dalSi fedpisy dotykajici se reklamydené gimo

détem, dkti v reklan® a naopak reklam, ve kterétdbyt zobrazeny nes#i.

Déti v reklamé
Na otazku, za jakych podminek se¢dtmi objevit v reklar, odpovida hned
nékolik pravnich Uprav. Nejobe¢Ei z nich nabizi jiz znfiovany mezinarodni

dokument Umluva o pravech éi.

C1.32 Umluvy o pravech dite se k dtské praci jako celku stavi taktgBtaty,
které jsou smluvni stranou Umluvy, uznavaji pravaététal na ochranu
pred hospodéskym vykasrovanim a ped vykonavanim jakékoli prace, kteréza byt
pro neho nebezpa nebo branit jeho vzthvani, nebo ktera by Skodila zdravi etiét

nebo jehodlesnému, dusevnimu, duchovnimu, mravnimu nebdrsiotigrozvoji.?*

Konkrétré pro prostedi Ceské republiky spadacimkovani dti v reklang
pod zakon o za#stnanosti §. 435/2004 Sh.). Tento zakon jde ruku vruce s vySe
uvedenou Umluvou o pravech &#, navic piklada daldi doplujici praktické
podminky pro praci &i. Podle § 121 — 124 tohoto zakon&za dit do 15 let nebo
starSi 15 let, pokud jeShedokowilo povinnou Skolni dochazku, vykonavat reklamni
¢innost, jen je-li tatadinnost gimérena jeho ¥ku, neni pro § nebezpeénd, nebrani
jeho vzdlavani a vyuce, neposkozuje jeho zdravotélesny, duSevni, moralni nebo
spole&ensky rozvoj a jen na zaklkadpovoleni vydaného radem prace. Dale jsou
uvedeny specifické podminky, které musi Zammavatel ditte pi jeho angazovani
dodrzet — naiklad zdkaz prace v &nich hodinach, dostatek zakonemcamého
odpcainku a podoba.

2 OSN [online]. 1989 [cit. 2010-05-01]. Umluva o pe&h ditte. Dostupné z WWW:
<http://www.osn.cz/dokumenty-osn/soubory/umluvaravech-ditete.pdf>.
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Jedingm zésadnim rozdilem mezi Umluvou o pravedisted a Zakonem
0 zangstnanosti je v weni wku ditte, pro které toto plati. Umluva mluvi o 18-ti
letech, ¢cesky zakon uplauje jina pravidla pro zadstnavani &i do 15-ti let

a mladistvych do 18-ti letéku. Pro mladistvé jiz nejsou omezeni takto striktni

Pokud bych mia shrnout pedeSlé odstavce, logickym vystupem by byl
poznatek, Ze ditsmi vystupovat v reklatn(nebo vykonéavat jakoukoli dalSi wackou,
kulturni nebo sportovriinnost), jen pokud tim nebude jakkoli ohroZeno.

Reklama pro déti

Neékterymi podminkami, za kterych smi byt vysilanalaeka utena @gtem, jsem
se jiz zabyvala vcasti wnované medialnimu zakonu. Zjeho ¢mh vyplyva,
Ze dkti nesngji byt primo osloveny reklamou nebo teleshoppingem, ktergdmporoval
chovani ohrozujici jejich fyzicky, psychicky a mmawyvoj. Steji tak je zakazéno
vysilat reklamu, ve které je ditti mladistvy zasazen do nebeZpé situace. Eti
a mladistvi dale nestji byt piimo pobizeni, aby sami kupovali dany vyrobek nebo
sluzby ¢i se této koup domahali na svych rodich a reklama také musi byt j&sn
odctlena od pedeslého &tského peadu.

V tuto chvili vyvstava otazka, jakym @gobem rozlisit reklamu tenou
pro dosplé od reklamy pro &i. | reklamy utené dosglé populaci se samégjme fidi
legislativnimi etickymi pravidly. Dosfi jedinci jsou vSak chapani jako samostatn
uvaZzujici a rozhodujici se osoby, a proto nejsto peavidla nastavena tak strikin
Na rozdil od dti jsou méw daverivi a maji vybudované uité bariéry proti vnimani
neustale fitomné komemi komunikace. Irena Fleischmanova a VenuSe Jandava
v prirucce Regulace reklamy v otazkach a odfghieh odpovidaji takto: Rokud je
reklama a teleshopping ¢&na pro @ti a mladez, pozornost provozovateysilani by
mela byt proto zamena na éktera dilezitd hlediska. Jsou to napprvky a motivy
uzité v reklary, prostedky a akce, které jsoudany ditem a mladistvym, nebgsou
pro re typické, dast tchto osob v reklagna Sieni reklamy komunikaimi meédii,

urcenych pro tuto kategorii®®

2 FLEISCHMANOVA, Irena; JANDOVA, Venuse. Regulaceiamy : v otdzkach a odpadich. Praha :
ASPI, 2005. s. 30.
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Z této citace vyplyva, Ze za reklamu prética mlddez mize byt povazovana
jakékoli reklama, jejiz forma a préstky, ne vSak nuthmysSlenka, jsou typické pro
tyto mladé recipienty. V tétdasti mohu nazoshdemonstrovat funkci etické regulace.
Predstavme si n&jklad navrh reklamy na alkoholicky napoj, ktery oyl animovany,
hlavni postavou by byl charakter podobny Ferdovawnci a jako podkres by &a
pisnika ze Zpivanek. Dle prava by namm nebylo nic zavadného - v této rekkaimy
nebylo zobrazeno ditani mladistvy, nebyla by vysilana v blizkostitskych pdadi
a ani by pimo nezobrazovala nebezpeu situacic¢i nenavadla ke koupi. VeSkera
formalni stranka by tedy neodporovala zakonu. Avdakm projevem by mohla byt
détskym divakem povazovana zaienou pro jeho skupinu. Prazde nastupuje Kodex
RPR, ve kterém se doslova uvadi, ,#®merni komunikace (za#vena na alkohol)
nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu alétré postavy, které primarn

vyvolavaji zajem ati.“ *

DalSi upravou regulujicic{ spiSe zakazujici) reklamu v souvislostiéssélymi
recipienty je na Gzem{eské republiky Zakorg. 561/2004 Sb., o tpd3kolnim,

o

z&kladnim, sednim, vyS§Sim odborném a jiném ¢é&Vani, jinak také skolsky zakon.

Tento z&kon imo zakazuje propagaci politickych stran a hnutiake potom

reklamu, kterd je jakkoli v rozporu s cilem a olesah/zdlavaciho procesu.

Dle § 32 Skolského zakona:e\8kolach a Skolskych7zaenich neni povolena reklama,
ktera je v rozporu s cili a obsahem #&dani, a reklama a prodej vyroblohrozujicich
zdravi, psychicky nebo moralni vyvetidzaki a student nebo gimo ohrozujiciclei

poskozujicich Zivotni prosidi.“*

Ve Skolach se tedy nesmi inzerovat - a zakaauiti prodavat - sortiment zbozi,
ktery by mohl byt ohroZujici pro zdravi, psychickgbo morélni vyvoj é&i, zaki
a student. Mezi tyto komodity bez debaty patlkoholické napoje, tabakové vyrobky
a podobs.

24 Rada pro reklamu [online]. 2007 [cit. 2010-05-OFficky kodex reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>
% zakon¢. 561/2004 Sb., oipdskolnim, zakladnim, istdnim, vy$Sim odborném a jiném wbani

(Skolsky zakon)
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Timto vSak vyvstava dalSi otdzka: Jakymi pravidly 8 ngla fidit reklama
na takzvané ,junk food® a dal&i sladké potraviny a napoje? Vyse uvedemdrlau
vzhledem k této otdzce uvdil Ze i na tuto skutamost svym dilem pamatuje Zakon
o regulaci reklamy, nelfouvadi, Ze pokud jde o osoby mladsi osmnacti tlama
nesmi podporovat chovani mimo jiné ohroZujici fejeciravi. Pr&¥ mezi toto chovani
bychom mohli peéitat nadmndrnou konzumaci nezdravych potravin. Proto je zajéna
povSimnout si doprovodnych téxtnagiklad u reklam nacokolady ¢i détskeé
napoje — vyrobce &Sinou komentuje obsah zdravi pré&&peho milékasi vitamina,
ale jiz nezmiuje pritomnost nadbyteych tuki ¢i cukri. ProtoZze se vSak jedna
0 komodity spolénosti za uznavanéi alespa tolerované, nikdo se nad takovouto
reklamou nepozastavuje. A to ani ve chvili, pokadled# maly konzument v obchéd

vehement# pireswdcuje rodte, Ze bez tétdokoladyci bonborii nemize byt.

Reklama bez dti
Poslednicast této podkapitolyanuji tém typam reklamy, ve kterych sectbky
protagonista ze zakorakvili etické samoregulaci nesmi objevit a ani nesntijdgich
cilenym spatebitelem. V nejutSi mie se jedna o reklamyémované tabdkovym
a alkoholickym produkim, kterym zde budu&ovat zvySenou pozornost, dale potom

jde napiiklad o reklamy naistici prostedkyci l€ky.

V ¢asti wnované legislativni regulaci jsem jiz rozebiral&kladni omezeni
obsaZzena v Zékeéno regulaci reklamy. Nyni je zde doplnim o citacB 8€novaného
reklame na tabakové vyrobky a § 4 regulujiciho reklamatkaholické napoje.

Dle § 3, odst. 6 zdkona o regulaci reklamy:
.Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce nesmi

a) byt zargrena na osoby mladsi 18 let, zejména zobraze#dhtot osob nebo uzitim

prvki, prostedki nebo akci, které takové osobgpazi oslovuiji,

% Jedna se o ozteni vysoce kalorické stravy s velmi nizkou nirifihodnotou a zri@ym obsahem

umelych barviv, ochucovadel a soli.

18



Bakal&ska prace Regulace reklamys&di a pro éti v kontextu sotasné pravni a etické GpravitR a EU

b) nabadat ke koeni slovy nebo nafklad tim, Ze zobrazuje scény s oezWmi
krabickami cigaret nebo scény, kde lidé Kowmebo drzi cigarety, balky cigaret

nebo jiné tabakové vyrobky nebao&cké poteby.”
Dle § 4 pismena b:
.Reklama na alkoholické napoje nesmi

b) byt zardrena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tytoyaatlosoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovati spotebe alkoholickych napdj nebo nesmi

vyuZivat prvky, progeédky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuiji.

Kodex RPR se k tématu stavi takto:
3.1.

.Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimajesmebyt zarena na osoby mladsi
18 let. Zadna osoba vystupujici v rektajako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky inms starSi 25 let. Osoby mladSi 18
let nebudou v reklamach zobrazovany, kf@ituaci, kde je jejich/itomnost pirozena,
napklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadio DBgoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to bude Zzadnym Zigobem

naznaovano."
3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilan@mernich pestavkach fed,

behem nebo bezprogtdre po televiznich nebo rozhlasovych'adech u¢enych dtem.
3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v ietedprogramech neboé¢hem
udélosti, u nichZ je znamo, Ze vice nez 30 % cB&u@iny tvéi nezletili. Reklama
nebude roveZ umistna na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti m&¥800 metr
od zakladnich a gtdnich Skol, étskych i a podobnych zézeni, ktera jsou dena
predevSim nezletilym. VelkoplosSnymi plakaty se regytakaty, jejichz plocha jedSi
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nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutyppdné dlouhodobé reklamy poutace
umisené na provoznich budovach vyrate distributor: alkoholickych napdai.

3.4.

Komerni komunikace nebude vyuZivat Zzadné grafiky, symidnldbu a kreslené

postavy, které primagnvyvolavaji zajemadli.

3.5.

Nazvy alkoholickych napdj jejich loga nebo obchodni zfley se nesmi objevit
na cdetském obléeni, hra’kach, hrachei jinych vyrobcich ufenych pedevsSim osobam

mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky spontict odvii urcenych pro dti.

Specialnim pipadem dinkovani dti v ramci kometnich komunikaci jsou

reklamy na kojeneckou vyZivu.
Dle § 5f zadkona o regulaci reklamy:

»Reklama na pgatecni kojeneckou vyZivu nesmi obsahovat vyobrazeené®ejani jiny
obrazek nebo tvrzeni, které by mohlo idealizovaradu matéského mléka. Mee vSak
obsahovat grafické znazaomi pro shadnou identifikaci vyrobku

a pro ilustraci zgsobu gipravy.”

Tyto odstavce potvrzuji jiz zménou speciélni snahu zabranitem, aby se
dostaly do pedtasného vlivu reklam propagujicich alkoholické népojabakove
vyrobky a dalSi, pro &i nebezpe&né komodity, a ziskaly tak pocit, Ze jejich uziv@ni

piipustné i pro jejich &ovou skupinu.
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2.2. Legislativa a samoregulace v EU

O zakladnich principech legislativni regulace i @& samoregulace jsem psala
jiz v kapitole wnovanéCeské republice. Na stejném ndiggem také znfiovala znané
ovlivnéni téchto regulaci spotmym evropskym ramcem. Nyni se budu zabyvat
otdzkou, za jakymdelem spoléna evropska reklamni direktiva vlastvznikla, jaky je
jeji sowtasny fakticky obsah, jeji minulost, i kam nejspg&tuje. Filip Winter na toto
téma uvadi, Ze zakladnim smyslem spoéereklamni direktivy je usnadnittipravu
reklamni kampah pro celou EU, aniz by reklamni podnik nardZel ednsadvacet
riznych grekazelé’

O poteb: spol&ného pravniho ramce EU pro reklamnimysl se z&alo jednat
jiz pred vice nez dvaceti lety. Od roku 198%egstavovala zakladni dokument
Evropského spotenstvi v oblasti televizniho vysilani 8mice Radyc. 89/552/EHS,
takzvana srrnice Televize bez hranic. Cilem této&nice byla koordinacedkterych
pravnich a spravnich redpisi ¢lenskych stdt za ®elem utvgeni podminek
pro svobodny pohyb sluzeb v ramci EU, v tomitipack televiznich prograin Televize
bez hranic stanovovala minimalni standardy telétarnvysilani — jednotnou regulaci
reklamy, ochranu @i a mladeze apod.fieti této snérnice umoznilo televiznim
programim volr¢ piekratovat hranice stét uvnitt unie. Televize bez hranic byla
nékolikrat novelizovana a od roku 2007 nahrazena¢rsioi ¢islo 2007/65/ES
O audiovizualnich mediélnich sluzbach, ktera jeowasnosti zékladni Upravou

pro reklamu na evropské arovni.

2.2.1. Sndrnice ¢. 2007/65/ES EU z oblasti komeénich komunikaci

Nova Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach oppitvodni
zahrnula pod svou platnost i televizni vysilafésp satelit, kabel, internet, mobilni
telefon atd., navrhla uzSi spolupraci mezi jedmgthi clenskymi staty v otazce
kontroly vysilani, povolila pouZiti product placente a zliberalizovala pravidla tykajici

se povoleného mnozZstvi televizni reklamy.

2" WINTER, Filip, JUDr. Pravo a reklama v praxi. PaatLinde, 2007. s. 87
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Pro el této prace jsem znovu vybral&kolik citaci, jejichz tématem je

regulace reklamy progti a mladistvé.

Dle kapitoly IV.,¢lanku 15 smirnice o audiovizualnich medialnich sluzbéach:

.Televizni reklamy a teleshopping na alkoholicképoj@ musi sgilovat nasledujici

kritéria:

a) nesmi byt zasgfeny specialti na mladistvé nebo zejména zobrazovat mladistvé

konzumuijici tyto napoje”

Clanek 16 téze kapitoly se témdoslovré shoduje s § 48 medialniho zakona platného
v CR:

1) ,Televizni reklamy nesmi #pobovat moralni nebo fyzickou Skodu mladistvym
a musi proto sgbvat nasledujici kritéria pro jejich ochranu:

a) nesngji primo pobizet mladistveé, aby kupovalkéjaky vyrobek nebo sluzbu
s vyuzitim jejich nezkuSenosti nelivdiivosti;

b) nesndji prfimo pobizet mladistvé, abygmlouvali své rode nebo Bkoho jiného
k nakupu inzerovaného zboZzi nebo sluzeb;

c) nesngji vyuzivat zvlastni iveru mladistvych w%ci jejich rodicum, witelum
nebo jinym osobam;

d) nesndji bezdivodre ukazovat mladistvé v nebezpygch situacich.

2) Teleshopping musi byt v souladu s poZzadavky uvedenypod 1 a krone toho

nesmi vybizet mladistvé k uzavirani smluv o proddjo pronajmu zboZi a sluzeb.”

Ptimo ochras nezletilych osob v televiznim vysilani senuje kapitola V¢lanek 22:

1) , Clenské staty dini nalezita opateni zajigujici, aby televizni vysilani vysilajicimi
subjekty pod jejich pravomoci nezahrnovalo jakékwbgramy, které by mohly
vazre ohrozit glesny, mentalni nebo moralni vyvoj mladistvychméega programy,
které obsahuji pornografii nebo nezadouci nasili.

2) Opateni uvedena v ba@dl se budou také vztahovat na jiné programy, kieséou

ohrozit #lesny, mentalni nebo moralni vyvoj mladistvychyjsmkou toho, kde je
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zajistno zvolenim doby vysilAni nebo jakymikoli techmigkyopatenimi,
Ze mladistvi v oblastignosu nebudou normalislySet nebo vid takovato vysilani.

3) Krome toho, jsou-li takové programy vysilany v nezakadévfornz, clenské staty
zajisti, Ze jim bude Apdchazet akustické varovani nebo budou rozpoznany

zarazenim vizualniho symbolu po celou dobu trv&hi.“

Jak vSak dale podrobjnrozvedu, i fes snahy sjednotit regulaci reklamy pro celou
Evropskou unii je nutné gdat s lokalnimi legislativnimi a etickymigkézkami.

Samoregulace

Zasadnim organem pro samoregulaci reklamy nejeb,vale v celéem s\¢ je
Mezinarodni obchodni komora (International Chandfé€ommerce, déale jen zkracen
ICC). Tato celosétova obchodni organizace reprezentuje podniky v&dtiofi po
celéem s¥te. Jeji hlavni funkci je propagace a podpora i@egho systému
mezinarodniho obchodu, investic a trzni ekonomi&®C ma poradni status na nejvyssi
arovni u mnoha stovych obchodnich, vladnich i mezinarodnich orgaciiz
EU nevyjimaje. Vedeni spaieosti a odbornici zZllenské zakladny ICC sestavuji
stanoviska k Sirokym témah obchodu a invesini politiky, taktéz k Zivota dilezitym
technickym a oborovym otazkam. Tyto oblasti zahrdiancni sluzby, informani
technologie, telekomunikace, etiku marketingu, #vVo prostedi, dopravu,

hospod#skou sout?, dusevni vlastnictvi a mnoho dalsféh.

Pra¥ etikou marketingu se zabyva Mezinarodni kodex amekli praxe
Mezinarodni obchodni komory. Tento dokument byin@iré vypracovan jako nastroj
vnitini regulace oblasti reklamy, ovSsem ma slouzit také&idim jako referedtni
dokument v ramciifislusného pravnihtadu. Z tohoto kodexu vychazi pro ptesti EU
Evropska aliance pro samoregulaci reklamy (Europ&dwertising Standarts Alliance,
zkracer® EASA) sdruzujici 21 evropskych asociaci zabyvejficte etickou regulaci

reklamy ve své zemi. Mezi tyto zeénmpati i Ceska republika se svou Radou

8 Ministerstvo kultury [online]. 2007 [cit. 2010-08]. Snérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach.
Dostupné z WWW: <http://www.mkcr.cz/scripts/defatip?id=521>.

29 Mezinarodni obchodni komor&R. Businessinfo.cz [online]. 2009-04-01 [cit. 2008-05].
Mezinarodni obchodni komora - International ChambérCommerce (ICC). Dostupné z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/pravni-presircelni-problematika/mezinarodni-obchodni-
komora/1000487/4353/>.
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s 4sr s

pro reklamu. Nejedna se vSak o sdruzédici se jednou verzi kodexu, doslovggtou
vdemi organizacemi. Kazda asociace ma vlastni gleaetické regulace, nicmé&ismsr
kodexa vSech narodnich asociaci je nastaven oiMezinarodnim kodexem reklamni

praxe Mezinarodni obchodni koma#.

Nasleduji fadky wnuji citaci ¢lanku 14 tohoto kodexu zatieného na &i

a mladez:

,2ustanoveni tohotoclanku plati pro reklamu uenou pro dti a nezletilé

v ramci piislusného pravnihgadu.

NezkusSenost aidl/éiFivost

a. Reklama nesmi vyuZivat nezkuSenosti:arivosti ttti a mladeze.

b. Reklama nesmi umyslsniZzovat arove dovednosti anidkovou hranici vSeobeén

pozZadovanou pro vyuZzivani produktu.

i. Je nutno w¥novat zvlastni pozornost tomu, aby reklama nebyta déti a mladez
zavadjici pokud jde o skuteou velikost, hodnotu, charakter, trvanlivost aoryhost

inzerovaneho produktu.

ii. Musi byt jasé sdtleno, zda pro vyuzivani produktu nebo pro ziskabrazeného

nebo popsaného vysledku jsou nutné dalSi polozkyikiad baterie, barva atd.).
iii. Produkt, ktery je sotasti série, musi byt takto jaSmznaen a musi byt uveden
zpisob ziskani celé série.

iv. V pripade, Ze jsou zobrazeny nebo popsany vysledky prodekiiama musi uvaii,
jakého vysledku #ze pimérere dosahnout pimerné dit nebo mladyclovek wkové

kategorie, pro gz je produkt ugen.

c. Oznaeni ceny nesmi vésttdani mladé lidi k neredlnému vnimani skiné hodnoty
produktu, napiklad vyuZivanim slova ’'pouze’. Reklama nesmi raxad,

Ze inzerovany produkt jeere dostupny pro kazdy rodinny rozjeb.

Vyvarovani se poskozeni

% Responsible Advertising and Children [online]. 20(cit. 2010-05-18]. Dostupné z WWW:
<http://responsible-advertising.org/advertisingdnldicen.asp>.
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Reklama nesmi obsahovat Zadné prohlaSeni ani wizyddezentaci potenciaén
moralre, mental@ nebo fyzicky poskozujicitd a mladez, pipadre poskytujici jim
navod k nebezpBym situacim nekitnnostem vazh ohrozujicim jejich zdravi
¢i bezpeénost; nesmi ani di a mladez vybizet, aby se stykali s cizimi lidmi

nebo vstupovali na neznarianebezpena mista.

Spolefenska hodnota

a. Reklama nesmi uvétdani naznéovat, Ze vlastnictvi nebo vyuzivani produktu jako
takového zajisti diti ¢i mladémucloveku fyzické, spot@nskéci psychické vyhody
oproti ostatnim étem ¢i mladezi stejného ku; nesmi ani uvad, Zze pokud tento

produkt rekdo vlastnit nebude, bude o tyto vyhodpaven.

b. Reklama nesmi znevazovat autoritu, odgoost, rozhodnuti ani preference rédli
a musi brat ohled na seasné spoléenské hodnoty. Reklama nesmi obsahovat zadné
prfimé vyzvy &em ¢ mladezi, aby feswdcili své rodie ¢i jiné dosglé osoby,

aby jim koupili inzerované vyrobky™

2.2.2. Legislativni a samoregukni mechanismy vybranych zemi EU

Pro porovnanéeskeé legislativy a samoregulace s legislativamiircypy etické
samoregulace dalSich zemi Evropské unie jsem svél@race vybrala ty staty, jejichz
piistup ke komemni komunikaci byl¢i je né¢im specificky. Na nasledujiciatdcich
budu rozebirat legislativni a samoreguiamechanismy Francie, &hecka, Svédska
a Velké Britanie. Nebudu jiz zabihat do takovychiqodnosti, jako to bylo v kapitole
vénovanéCeské republice, ale spiSe se pokusim poukézat jpadstatdjsi rozdily
¢i ptimou shodu mezi zménymi mechanismy. JelikoZ jsou primarni i sekundarni
zdroje pro tuto mezinarodnéast gFistupné zejména v anglickém, francouzském
nebo r®meckém jazyce, upustim odigsnych citaci a ifslusSné materialy shrnu
vlastnimi slovy. Také musim #daznit, Ze vzhledem k neustalym &mam v regulaci
reklamy pro dti slouzi shromazshé podklady spiSe pro ilustraci tendencefiatppu

k regulaci reklamy, nikoliv proffimy popis aktual& platného prava.

31 M-Journal.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-20]. Mearodni kodex reklamni praxe Mezinarodni
obchodni komory. Dostupné z WWW: <http://lwww.m-
journal.cz/files/hlavni_sekce/praxe/mezinarodni_éodeklamni_praxe_mezinarodni_obchodni_komory.
pdf>.
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Francie

Francie je proslula svym velmi mirnynfigtupem k regulaci obsahii formy
komegni komunikace. Spote¢ s Holandskem, Severnim Irskentaste&né i Velkou
Britanii je jednou zett zemi, ktera nepovazujetdkou reklamu a priori za Skodlivou.
Reklama je v této zemi v souvislosti &skymi spotebiteli naopak povaZzovana
za ucity zpasob gipravy dti a mladeze na budouci Zivot v konzumni s@robsti.
Dle material Evropské asociace reklamnich préavrifkinvestuje francouzsky reklamni
pramysl kazdoroéné pies 150 milioi EUR do reklamy uené dtem do 12 let.
Ztohoto divodu pro ni neni vlegislatv vyclerén Zadny specialni ramec.
Jedind omezeni vramci tohoto tématu obsaZena vBwi® se tykaji: vysilani
s pornografickym¢i nasilnym obsahem, které nesmi byt prezentovardetilgm:;
reklamy na tabak, kterd je zakazana ploSale je& prisngji sankcionuje zacileni
na ctského recipienta; reklama na alkohol, ve ktengrigmo zakazano pobizet nezletilé
k jeho konzumaci. Ostatni pravni restrikce se fyjajobecnych norem pro prezentaci
reklamy, zejména jeji pravdivosti. Jedna se tedyelmi liberélni zgsob nahlizeni

na reklamu s &mi ¢i pro ceti.

Eticka regulace se ktéto skupimecipienti stavi jiz vice ,ochranitelsky”.
Historie prvniho organu pro samoregulaci reklamyFvancii se péitd od roku 1935,
kdy vznikla tzv. L'Office de Contrle des Annondé&anceld& pro kontrolu inzerce),
od roku 1968 vystupujici pod jménem Bureau de watibn de la Publicité. Tato nova
.kancel@ vroce 1989 pjala za sw Mezinarodni kodex reklamni praxe,
téz aplikovany v rdmci EASA, jejiz je zakladajictienem. Posledni zéna prolkthla
vroce 2008, kdy se znidna organizace ipjmenovala na Autorité de régulation
professionnelle de la publicité (ARPR)}sky Rady pro profesni regulaci reklamy.
Jeji hlavni ¢innost spoiva ve vytvdeni kodext pro reklamni pkimysl za pomoci
experfi z jinych spoléenskych odstvi, dale potom dohlizi na dodrzovani vlastnich
standard, nabizi sluzbu Copy advice a podle francouzskéako@a o vysilani musi

odsouhlasit vesSkera reklamniggehi, ktera jsou wena pro televizni vysilani na jakékoli

32 Avertising to Children. Eureopean Advertising lyens Association : 2000. 82 s.

% BEJOT, Michel; DOITTAU, Barbara; BEJOT, Bernarddvertising to children in France. Gala-
marketlaw.com [online]. 2004, [cit. 2010-05-08]. ddpny z WWW: <http://www.gala-
marketlaw.com/pdf/Legalfinal.pdf>.
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francouzské televizni staniciCast zmiovaného Kodexu jsem jiz citovala vy3e,
v tuto chvili zdiraznim jen #které specifické aspektyiiaté ARPP. Mezi & pati
doporieni k zahrnuti vyzvy k asistenci rédi pokud se jedna o interaktivni reklamu
vybizejici dtskeho spdtbitele napiklad k zatelefonovani na placenou linku.
DalSim specifikem je potom zédkaz reklamy propagujiezdravé stravovaci navyky.
Jednd se zejména o ukazky n&dmi rychlé, az kompulzivni sptgby jidla a prezentaci
nezdravého Zivotniho stylu. Reklama z#ema na potraviny také nesmi vzbuzovat

dojem, Ze dany produkt dft zarui lepsi Skolnii sportovni vysledky?

Velka Britanie

Statem s jiz mé&nhbenevolentnim iistupem legislativy k reklagnurcené dtem
je Velka Britanie. Do roku 2003 se zdejSi zakonyspejitosti s reklamou staralo hned
(dale jen ITC) pro televizni vysilani, pro rozhlake Radio Authority a v neposledni
fadk pro periodicky i neperiodicky tisk Advertising 8thards Authority. Prvni dv
zmirgné organizace byly v roce 2003 spojeny v jedenrilaelek - The Office of
Communications, zkracén OFCOM. Ukolem OFCOM je regulace televizniho,
rozhlasového a dale potom mobilniho vysilani namize&pojeného kralovstvi.
Tato organizace je vymezena zakonem Communicatians piijatém taktéZz v roce
2003. Britska pravni Uprava vymezujétstvi do ¥ku 16 let, avSak pro specifické
piipady (napiklad pozivani alkoholovych vyrolik s obsahem alkoholu nad
1,2 objemového procentatabdkovych vyrobk) stanovuje spodni hranickipustného
véku na 18 let. Reklama na tabdkové vyrobky je wielém vysilani zakdzana Ggln
v reklamach na alkohol se 8jnobjevovat pouze herci vypadajici starSi 25 layta
reklamy nesmi byt zadnym agobem zacileny na divaka mladSiho 18 let. Pokud jde
o reklamy s navaznosti nateké pdady (napiklad inzerujici postatky z daného
poradu), nesmi tyto reklamy byt vysilanysdodiny ged ani po ptadu. Zvlastnosti je,
Ze ve Velké Britanii neni dovoleno v blizkostifpdi oslovujici déti do 10 let vysilat
ani reklamu na damské hygienické produkty. Nefjgvipravou z roku 2007 je ki

naristajicim probléram s dtskou obezitou zakaz vysilani reklam na fastfoodové

% BEJOT, Michel; DOITTAU, Barbara; BEJOT, Bernarddvertising to children in France. Gala-
marketlaw.com [online]. 2004, [cit. 2010-05-08]. ddpny z WWW: <http://www.gala-
marketlaw.com/pdf/Legalfinal.pdf
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retzce spolén¢ s jidlem a pitim s vysokym obsahem tuku, soli &rgw blizkosti
poradi pro dti do 16 let.

Britskd Advertising Standard Authority (ASA) je d@ou z nejétSich
a nejuznava¥Sich samoregutaich organizaci pro reklamu naégu Jeji Gad
zanestnava vice nez sto zastnand a jeho realna pravomoc je schoprfasahnout
obvyklé pravni pravomoci statnich orgéhi Pod jeji kontrolu spadaji véechny vysilané
(tzv. broadcast) i nevysilané (tzv. non-broadca®f)a dva druhy reklam, tedy jak
televizni a rozhlasové na jedné stratak tiskové, on-line a vSechny dalSi reklamy
na strad druhé sefridi svym vlastnim reklamnim kodexem. Kodex pro uvelei
a rozhlasovou reklamu byl napsan a je nadéle spéavdBroadcast Committee
of Advertising Practice (BCAP), kodex pro ostatnédia Committee of Advertising
Practice (CAP)Cleny obou dvou vybdrjsou hlavni pedstavitelé reklamniho myslu

z tad inzerent, reklamnich agentur a vliastidiknédii.

Prvni zngnou oproti legislativ je dle BCAP stanoveni¢kové hranice pro dit
na 15 let. Kromy zakladnich pravidel obsazenych v Mezinarodnim kadeklamni
praxe nastoluje specialni pravidla pro reklamu f@oja nealkoholické napoje
zamerenou na #8tského spdtbitele. Mezi B pati nagiklad zakaz nabadani k jedeni
tésne pred spankenti mezi hlavnimi jidly, zobrazovanitiis velkych porci jidla
uréenych jednotlivcici prezentovani jakychkoli jednostranmantienych diet. Pouziti
animovanych postawvi détskych celebrit ve spojitosti s jidlem je omezerowkovou
skupinu od prvniho stugnzékladni Skoly vySe, ale i za&chto okolnosti nesmi
vzbuzovat pocit, Zze konzumaci inzerovaného prods&tmu dtsky divak giblizi. CAP
v této souvislosti jmenuje jedinou vyjimku, a to@ noznost pouZzitiethto postav

k propagaci ovoce a zeleniny.

Némecko
Prestoze je Nmecko vybaveno jednim z néjprejSich systéma kontroly
reklamy jako celku, v jeho pravnim systémiekvapivé nenalezneme jeden vlastni
specificky zékon upravujici moznosti kortieir komunikace uené konkrété détem.

Existuje vSak statni organ, jenz zédje vesSkeré &i majici co docinéni s mladezi

S WINTER, Filip, JUDr. Pravo a reklama v praxi. PaatLinde, 2007. S. 82
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a dtmi — jednd se o Bundesministerium fir Familie, i8&m, Frauen und Jugend
(Ministerstvo pro rodinu, seniory, Zeny a mlade;,, BMFSFJ), konkréth dokument
Jugendschutzgesetz (Zakon o nezletilych). Tentorz&keobeahstanovuje podminky,
za kterych se smiét a mladez pohybovat na #gnych mistech jakym jsou restaurace,
kina, n@&ni podniky a podoh® moznosti konzumace a distribuce alkoholickych
a tabakovych vyrobk na veejnosti, véejny prodej filmové produkce a pitecovych
her, a dale potom odpé&anost oborové samoregulace filmového a zabavniimoysiu.

V neposlednfack také stanovuje kompetence Statniho odboru proanétena @tem

a mladistvym, zejména jeho funkci kontroly obsatahto médii. Jinymi slovy ma tento
odbor za ukol monitorovat veSkera média a jejickagdy, a naslednpublikovat seznam
téch meédii, kterd byla shledana Skodlivymi pro mlad@fivodem pro ozngeni
za Skodlivé je zejména prezentovani nemoralnih@salného obsahu a poghovani

k nasili, kriminalit a rasismu.

Dle zakona o nezletilych se &#m rozumi osoba mladsi 14 let, mladistvym
potom okan ve ¥ku 14 — 18 let. Reklama tabakové vyrobky je v teleim
a rozhlasovém vysilani zakazana jiz od roku 197Kinéch nesmi byt takova reklama
uvactna ged 18 hodinou anebo ve spojeni s filmy pgdi.dOstatni pravidla se pin
shoduji s platnou direktivou EU —¢Mecko jako jedno z prvnich beze zbytkiijgho
tehdejSi unijni srrnici Televize bez hranic, nyni Smmici o audiovizualnich

medialnich sluzbéach.

Etickou regulaci se naémecké [idé zabyvaji organizace: Deutche Werberat
(DW), v prekladu Nemecka rada pro reklamu a Zentrale zur Bekampfuriguteren
Wettbewerbs e.V. (Wettbewerbszentrale), tedy N&rambociace boje proti nekalé
soutzi. Prvni zmigna se svou filozofii i pravomocmi podobéké Rad pro reklamu,
ovSem s tou vyjimkou, Ze neposkytuje Copy Advic&ivdlem pro neposkytovani
piedpublik&niho poradenstvi, které je jednim ze zakladnickigehtéto organizace, je
dle oficialnich stranek organizace snah#dejit naceni z cenzury® Predmstem
pusobnosti druhé zméné organizace, jak je jiz Zgkladu jejiho nazvu patrné,
je potirani nekalé sotite a zajiBovani dodrZeni ostatnich pravidel pro pravdivou

reklamu.

% Deutscher Werberat [online]. 2010 [cit. 2010-058grman Advertising Standards Council. Dostupné
z WWW: <http://www.werberat.de/content/Keyfacts.php
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Svédsko

Svédsko, co se reklamy pratidtyce, uplatiuje spoléné s Norskem tbec
nejpiisnejsi formu restrikci na Evropském kontinentuiin®o ve Svédsku je dle
tzv. Marketing Practices Att zakdzana jakékoli televizndi rozhlasova reklama
pro dti do 12 let. Steji tak neni dovoleno vysilat reklamy bezptedtt pied
a po atskych pdadech a é&i vreklam® se mohou objevit pouze zaegdpokladu,
Ze nebudou vyobrazeny v situacich podporujicichegaue stereotypy a tato reklama
nebude ufend jiz zmigné wkové skupig do 12 let. Reklama na tabakové vyrobky je
zde zakazana upinreklama na alkohol je plo&rzakazana jen v televiznim vysilani.
Dle Swedish Consumer Agency, Svédského samor&@ghla organu,
se prostdnictvim ostatnich médii smi objevit jen za velpiisné definovanych
podminek. Kupikladu je zakazano tuto komoditu inzerovat v pekédh, jejichz
¢tende tvai z vice nez 30% ai nebo mladez. Zakadzano je takéinkovani heré
¢i smysSlenych postav znamych zipdi pro dti do 12 let v jakékoli televizni reklaim
Animovanéci pohadkové postavy nejsou zakazany de jure, ni¢mg&kama, ve které
by se objevily, musi spbvat podminku zacileni na osoby starsi 1Zilett vysilana az
po 21. hodid veser. Ve Svédsku je také Uginzakézané vysilani reklamy
na fastfoodova jidla vaiskych programech. VSechna tato omezeni se vsakiujl
podle "principu zera vysilani" - plati tedy jen pro provozovatele vgfiti z Norska
nebo Svédska. Pokud bychom se posunuli od telédziiozhlasového vysilani, dalsi
zvlastnosti na Svédské (ale i norské a danskd je funkce institutu Ombudsmana pro

reklamu.

Poslanim Ombudsmana pro reklamu je prosazovatciprisamoregulace
reklamy; vyvijet etické zasady k zajovani a uplatovani dobré obchodni praxe,
informovat o obchodfretickych zasadach smem k reklamnimu gimyslu, véejnosti
a statni sprdva koneéné¢ Sefit stiznosti na reklamni gtbni. Ri posuzovani reklamy
vychazi Ombudsman pro reklamu z norem EU a z olmcmpyavidel Mezinarodni
obchodni komory® Eticka samoregulace se d#ldi pravidly vySe zmigné Swedish

Consumer Agency. Tato pravidla jsou mnohem stjkinnez pravidla obsazena

37 Euro.Cauce.org [online]. 2003 [cit. 2010-05-8]. uBties/Sweden. Dostupné z WWW:
<http://www.euro.cauce.org/en/countries/c_se.html>.

3 KUBALKOVA, Petra; WENNERHOLMCASLAVSKA, Tereza. Osf.cz [online]. 2008 [cit. 2005~
10]. Gender, média a reklama. Dostupné z WWW: <hiipw.osf.cz/attachments/gender-media-
reklama.pdf>.
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v Mezinarodnim kodexu reklamni praxe Mezinarodn¢hmlaini komory. Neni proto
divu, Ze Svédsko hlasovalo protiijpti kodexu Evropské aliance pro samoregulaci
reklamy, ktery se zdalpis mirnym. Vysledkem nakonec bylo jehtjgti, nicmért pro
mistni trh stale platifpsrejSi vyklad pravidel. Jako néjlad obecny zakaz reklamy
prostednictvim elektronickych médii, SMS apod. DalSingmna omezeni potom plati
pro reklamu formou direct marketingu, taktéZz nemsvaleno vyuZivat &i k provadni

sales promotion a spebitelské sowtre pro dti musi byt velmi palive zvazeny™

39 CHLUMSKA, JUDr. Karla. Jak se na reklamu prétidiiva pravo?. MaM.IHNED.CZ [online]. 2002-
06-12, [cit. 2010-05-15]. Dostupny z WWW: <httmAm.ihned.cz/c1-12052430-jak-se-na-reklamu-pro-
deti-diva-pravo>.
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3. Prakticka ¢ast

V teoretickétasti jsem nastinila zaklady pravni a etické Upmdtmi a pro dti
v Ceské republice a Evropské unii. V tétésti prace bych céia na zajimavych
praktickych ukazkach odvysilanychéi otisknutych  komefmich komunikai
demonstrovat dodrZenii porusenidchto direktiv.

3.1. Televizni reklama Nestlé - Nesquik na obrazogkh ve vybranych

zemich EU

Tato kapitola bude nazornyniikladem fiznych gistupi k reklang v ramci EU.
Zde bych rada podotkla, Ze ta t@st vychazi zciste teoretickych pedpoklad
bezprecedentniho a jasného dodrZzovani legislathodexi zmirtnych vcasti 2.2.2.
Neosobuje si tedy pravo tvrdit, Ze by dané regnilaorgany vzdy rozhodly
dle autoéinych predpoklad.

Pro nazornou komparaci jsem se rozhodla pouziujedteleviznich reklam

na cerealie Nesquik.

40 Zdroj: http://www.televiznireklamy.cz/videaa/Nestlesquik - celozrnne.wmw

32



Bakal&ska prace Regulace reklamys&di a pro éti v kontextu sotasné pravni a etické GpravitR a EU

Popis reklamy: Tento dvacetiviénovy televizni spot vysilany €eské
republice v polovia roku 2008 stavi na jednoduchéribghu: maminka dava synovi
k snidani cerealie Nesquik, animovany zajic z obatl cerealii se stane Zivym
a za podpory maminky se schova v syh@ktovce. V tuto chvili je hrana reklama
pireruSena vizualnim prvkem signalizujicim posufase a majicim za ukol spebiteli
oznamit, Ze celozrnné ceredlie dodavaji energiopavdu dlouhou dobu. Nasleduje
stiih, ve kterém vidime chlapce vigd, kterak se Ehem hodiny geometrie zamysten
koukd =z okna. Vtuto chvili zajic vyléza zbzku, aby chlapce pé68uchl,

a ten zvednutim ruky okamé&itdava najevo svou aktivitu, je vyvoldn a néskedn
pochvalen. DalSim 8hem se dostavame ke séérkde chlapec neuna¥nhraje
na bubny vramci Skolniho souboru. Poslednitihatn se opt dostavame doin
kde je na kuchyské lince pipravena dalSi miska s cerealiemi, lahev mléka,cevo
a krabice, na jejiz obal se zajic s Sibalskym mtikmwka vraci zggt. Behem celého
spotu divaka doprovazi ,mamdim“ hlas, fikajici: ,Jako spravna mama davam synovi
cerealie Nesquik. Vim, Ze je miluje, a @ainh maximum pro jeho zdravi. Nestle'ge
celozrnnosti mi dava jistotu, Ze mu davam sprawongp vlidkniny, vitamieg a energie,
aby byl soustdny a plny sily po celé dopoledne. Nesquik, celazroerealie
od Nestlé! Kvalitni snidanpro kvalitni den.*

Pokud bychom se na tento spot podivali z hledisi@mich GpravCeské
republiky , museli bychom zkonstatovat, Ze na této reklamani ve spojitosti s&timi
nic nezakonného. Tato reklama nikterak nepodporhevani ohrozujici zdravi,
psychicky nebo moralni vyvoj, naopak ukazuje chéapgrostedi milujici rodiny i pi
dalSich spokensky uznavanych aktivitach, jakymi jsou pobyt el a &ast
v hudebnim krouzku. V této rekl@mtaké nenalezneme nenabadani mladistvych
ke koupici ptemlouvani rodia. SpiSe bychekla, Ze tato reklama ii@s swj vizualne
détsky styl cili diky zdraziovani pozitivnich nuttinich hodnot minimaka stejnym
dilem i na maminky. Z pohledu Kodexu RPRizeme nalézt drobnyist v prezentaci
kladného efektu spojeného s konzumaci potravingpojea dale potom dl&lanku 3.5.
- uziti fantazijnich prvk, vcetrg¢ animace, je mozné pro komunikaci s menSiraiSimi

detmi, nebude vSakrpneém dochazet ke zneuzitétské pgredstavivosti pro propagaci
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nevhodnych stravovacich naiyR V prvnim pipad je otdzkou, zda neni
ve spotebiteli mysiE vyvolan pocit, Zze pokud ditsni k snidani misku ceredlii
Nesquik, bude ve Skole svou Dbystrosti ¢niyat nad — spoluzaky.
Ve druhém pipad je sporné, zda konzumace extrudovanych obilnychicédk

s kakaem, obsahujicich sice 8 vitamimineraly a vapnik, ale také vice nez 80%
cukru*? spada pod vhodné stravovaci navykyikoli. Jisté v3ak je, Ze dle webovych
stranek Rady pro reklamu na tento vizual nebyladpadzadna stiznost a ,margimi’
doprovazejici hlas tak splnil svou funkci prezeatarerealii Nesquik jako zdravi

pros@Esné potraviny.

V piipact, Ze by byla tato reklama vysilana #eancii, ani zde by zdvoda
uvedenych i pro progdi Ceské Republiky neodporovala pravni regulaci.
Mén¢ jednoznané ijeti by probihalo dle pravidel na Autorité de rédion
professionnelle de la publicité. Problematickym eksem by bylo jiz vySe zmémé
pouziti prvku Skolniho Usghu ve spoijitosti s potravinou, st&jjako nejednozraé
zarazeni &chto snidaovych ceredlii mezi potraviny spadajici pod zdrauwyezdravy

Zivotni styl.

Ve Velké Britanii by reklama na ceredlie Nesquik byla od roku 200ézena
jiz zédkonem Communications Act. Pokud by tato maida nebyla shledana
za jednoznéné¢ podporujici zdravy zivotni styl, nesta by byt vysilana v blizkosti
poradi pro ckti do 16 let. V pipadt, Ze bychom vykladali britsky Kodex pro televizni
a rozhlasovou reklamu doslayrreklama by nebyla shledana zavadnou jetiipepk,

Ze by porce cerealii v misce odpovidala mnozstwkedtnimu pro zobrazeného
jednotlivce. AvSak i fi dodrZzeni vSechéthto pravidel by tento vizual sinbyt kvali

piitomnosti animované postavy prezentovan jgerm od 12 let vySe.

4 Rada pro reklamu [online]. 2007 [cit. 2010-0-0Eticky kodex reklamy. Dostupné z WWW:
<http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc>

42 Cerealie.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-15]. Cdie Nesquik. Dostupné z WWW:
<http://www.cerealie.cz/cs/pro-maminky/produktyamove-cerealie-pro-deti/cerealie-nesquik/>.
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Vzhledem k faktu, Zé\émecko se omezeni reklamy pra@tdtohoto charakteru
téméf doslovaiidi jen evropskou Saémici o audiovizualnich medialnich sluzbach,

neshledala jsem reklamu na cerealie Nesquik v fadiidedu zavadnou.

Posoudit, zda by bylo mozné tuto reklamiagi#t do vysilang8védslé televize,
se mi jevi jako velmi problematické. Je tiegevsim diky nejednozéra definovatelné
cilové skupi®. Vzhledem k zakazu vysilani jakékoli reklamy zéemé na &ti do 12 let
by toto zaviselo na posouzeni kompetentni komisejddné strahmame zmiovany
~-mamingin“ hlas promlouvajici spiSe k dalSim matkam nektem, na druhé potom
roztomilého a pro menSi¢tl nesmirg atraktivniho animovaného zéa a chlapce
ve Wku ,nékde okolo“ 12 let. Rozhodujicim faktorem by moht Imagiklad v Gvodu
zminovany vyzkum spolaosti Millward Brown, ve kterém je explicénteceno,
animovana, ale hrana, jéldzité si u¢domit, Ze pro &i jsou vzorem vzdy &i o 2- 3
roky starsi, nez jsou ony samfi?“Pokud bychom porovnali z&w toho vyzkumu
s reklamou na cerealie Nesquik, prgvadobré bychom dosli k ndzoru, Ze tato reklama
cili na dti pod zdkonem wenou minimalni ¥kovou hranici, a proto by &a byt

vysilana nejédve po 21. hodi&

“3 Millward Brown. Slideshare [online]. 2010-03-03t[@010-05-01]. Bti, televize a reklama. Dostupné
z WWW: <http://www.slideshare.net/PanMediaWesteiliard-brown-dti-a-tv-reklama>.
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3.2. Vybrané reklamy zé¢eského prostedi

Na nasledujiciclfadcich se znovu vratim ke kornyer komunikaci v prosedi
Ceské republiky. Naréch gikladech zde ukazu respektové&nhaopak nerespektovani
zakona o regulaci reklamy, etického kodexu RE&Robou mechanisth spol&ng.
Zmenou oproti fivodne zamysSlenému vylsu reklam uvedenému v tezi této prace
je nahrazeni vSeobetnznamé a jiz mnohokrat rozebirané reklamy na Figdork
(,KdyZz musis, tak musisza mére znamou, ale dle mého nazoru nemeajimavou

tiskovou reklamu propagujici skauting.

Fernet Stock 8000 — neeticka reklama
Hlavnimi aktérkami tohoto televizniho spotu z r&@08 jsou d¥ mladé divky
provozujici adrenalinovy sport ,zorbing” v koulin@ barevnych gumovych medvidk
Na konci spotu rniweme vidt, jak si tyto divky pipiji likérem Fernet Stock 8000
doplrenym pra¥ o vhozené gumové medvidky. Tento vyjev je déplro claim
»ZKus osmitisicovku. Jediny bylinny destilat, ktsiyudlas podle svého. /€ba

s medvidkem.“

44 7droj: http://media.novinky.cz/801/128015-artigiB4zh.jpg
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Arbitrazni komise Rady pro reklam@eské republiky v reakci na stiznost
fyzické osoby, které se zdalo, Ze reklama nabadéokeumaci alkoholu mladistvymi,
tento spot prodfila a shledala neetickym. A to irgs vyjadeni zadavatele reklamy,
Ze okkma herékam bylo v den nat&ni reklamy 27, respektive 28 let a ve spotu se
vénuji adrenalinové zabdayktera v Zadnémifpadt neni étskou hrou. Podle RPR v3ak
tato reklama, v niz vizua&nvelmi mladé hergky konzumuji alkohol v kombinaci
s gumovymi medvidky, neodpovida jejimu Kodexu, ktemimo jiné stanovuje, Ze
»Zadna osoba vystupujici v reklagako konzument alkoholického napoje nesmi jako
osoba mladsSi 25 let ani vypadat a fakticky musistgtSi 25 I€t Piimo dle vyjadeni
Arbitrazni komise RPR fize tato reklama oslovovat i cilovou skupinu, kigigi mimo

vékovou skupinu tolerovanou etickymi i pravnimi nomma

Junék — reklama de iure nelegalni i neetickd, avSa#te facto povolena
V roce 2003 se zal Cesky svaz skafitzvany Junak marketingdworientovat.
Mimo jiné vydal i sérii pohlednic s adrenalinovyraktivitami svychc¢leni. Motivy
z této kampa® nasledsn inzeroval ve velkych magazinech. Na nasledujidilgmnici
nam je prezentovan vyjev ze zdolavakiceniny. Na zluté tabuli potom vidime napis
.Pouze kdyz jsi fipraven, neni zadny ukol nesplnitelny” odkazujie wSeobech

znamé skautské heslo

A

POUZE

KDYZ
Fﬂf?ﬂﬁ#?l! =] 43

M Pl bt ety

45 7droj: http://www.horydoly.cz/foto/junak_reklamalg00001.jpg
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Na prvni pohled se nejedna o nijak zavadnou polidedmies poctivou reSersi
jsem nenalezla jediny oficialnitipad stiznosti. Na nesrovnalosti upozornil az Jakub
Turek prostednictvim internetového horolezeckého portalu Hotyd® Dle autora
zobrazuje fotografie Zivotu nebezipeu situaci, zejména diky nedodrzeni zakladnich
pravidel bezpé&nosti @i horolezeni. Mezi zakladni horolezeckou vybavu gt totiz
pati sedaci a hrudni nebo cellovy Uvazek, lano, karabiny, sy, slaiovaci a jistici
brzda a zejména nepostradatelridbp. Na tomto obrazku jsou vSakitd zajiS€ny
pouze sedacim Uvazkem, lanemétatika méalo karabinami. Stejntak lokace je sice
z hlediska fotografické reprodukce velmi atraktjvidle ve skui@nosti nadmiru
nebezpéna - polorozpadlé zdificenin jsou velmi nebezpeé, protoze v nich kameny
a stara malta nedrzi a pohybovat se po nich sildprovyskovi specialisté s veSkerym
bezpé&nostnim vybavenimdetre lana shora. Nikoli tedy mali chlapci, pr&pddobré
pod vedenim nezkuSeného vedoucih&sWa Zicenin je taktéZ soukromym majetkem

a dle prava neni dovoleno po nich lézt.

Pokud by se tedy v dané dobékdo rozhodl zadavatele reklamy zazalovat,
je vysoce pravgpodobné, Zze by se svou Zalobou disgZ vySe uvedeného popisu
jednoznéné vyplyva, Ze dana reklama u osob mladSich 18tiet@ podporuje chovani
ohrozujici jejich zdravi, nevhodnym tgobem je ukazuje v nebezpgch situacich
a [ tom vSem je&t vyuziva zvlastni dvéry k osold skautského vedouciho, ktery toto
chovani povoliléi pfimo inicioval. Alarmujici je i fakt, Ze tato reklarbyla vyrobena
diky finareni podpde Ceské republiky.

6 TUREK, Jakub. Skauti ohroZuji Zivottdl : Pomylena reklama zve do Junaka. Horydoly.adife].
2003-08-07, [cit. 2010-05-16]. Dostupny z WWW: gt¥www.horydoly.cz/vypsat.php?id=410>.
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Bebe Brumik — nezdvadna reklama
Pivodem ceska televizni reklama nastdkou cerealni suSenku Bebe Brumik
vyuziva podobného prvku propojeni animované pogitsng realnym sétem jako vyse
rozebirana reklama na cerealie Nesquikkdh vtomto gipadt je spiSe &sky
protagonista zasazen do animovanéhitesmiéka, cerealii éokolady nezli naopak.

D¢jova linie z&ina na Bzném ,auttkovém“ kolotai pro déti, z nehoz
v doprovodu medsda Brumika vzlétne animované letadlo s malyndtskiym
protagonistou. Letadlo leti nad polem ceredlii,ekoimli€&ného vodopadu a nasledn
proléta i jeskyni plnouwokolady. Po chvili vSak letadélku &aa dochazet palivo
a p[iblizuje se zemi...az v okamzikucekavaného narazu maly hrdina &erpst
na kolot@i otevird @& a jeho maminka oznamuje, Ze §as na Brumika, zdravou

svainku plnou kalcia a navic bez konzervaatbarviv.

Tato reklama, na niz jsem taktéZ nenalezla jedistiznost, bezesporu cili
na velmi nizkou ¥kovou skupinu. Restoze je zde pouzit motiv chlapce pilotujiciho
letadlo, je na prvni pohledgmé, Ze se jedna o nadsazkwmeéleckou zkratku a tento
piipadny vzor neni v silach malého divaka nasledavéitn si pipadré ublizit. Stejnou
otazkou jako u zniiovanych cerealii vSak ugtdva, zda tato potravina spada
do kategorie zdravého zivotniho styiunikoli.

47 7droj: http://www.youtube.com/watch?v=D6xQrhJNIUU
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3.3. Vybrané reklamy z prostedi EU
Poslednicast mé prace budemwovana kratké prezentaci kontroverznich reklam
¢i pristupr k nim, objevivSich se v zemich, jejichz regula mechanismy byly

analyzovany v oddile 2.2.2.

Francie
Prestoze byla Francie prezentovana jako &enoslula svym mirnymijstupem
k regulaci reklamy za#ttené na &ti ¢i déti zobrazujici, zéatkem letoSniho roku zemi
otfasla nova kamgaproti koueni. Akoli se nejedna o produkt kondei komunikace,
povazuji za pihodné na fikladu této reklamy alespatast&éné demonstrovat meze, za

které uz nechce jindy velmi liberalni francouzskéaleinost vstoupit.

e

48

Cilem této kampaf) jejimz pivodnim nosiem n€lo byt 1500 pohlednic zdarma
rozdavanych v centru Hae, bylo dle protiktAckého sdruzeni Droits des non-fumeurs
(Prava nekiaki), upoutat pozornost mladych lidi ke Skodlivosti ukeni.
Na rozdavanych pohlednicich byli zobrazeni mladi k v jednom fipact mlada divka
a v jiném pipact mlady muz, ktd simuluji felaci. Pohlavni Ud je vSak nahrazen
cigaretou a cely vyjev podpen napisem: ,Kotit znamena byt otrokem tabaku".

Podle autar této kampa#é melo jit o prezentaci kaeni jakozto formy podrobeni.

“8 7droj : http://i.telegraph.co.uk/telegraph/multidie/archive/01584/campagne-cigarette_1584553c.jpg
40



Bakal&ska prace Regulace reklamys&di a pro éti v kontextu sotasné pravni a etické GpravitR a EU

Proti kampani se postavilo¢kolik organizaci zabyvajicich se ochranou prav modi

mladeze&i Zen i rad francouzského ministerstva prace.

Z hlediska pravni i etické regulace je na prvni lpdhzejmé, pré je tato
reklama tolik kontroverzni — jedna se o spojenidista& vzhliZzejicich protagonist
acigaret, to vSe s nighlédnutelnym sexualnim podtextem. Pokud bychono tut
kampa ch&li dotahnout ad absurdum, &ia by, aby se dana scéna odehravala
v prostedi baru¢i no¢niho klubu a v pozadi by bylaretelna etiketa ¢kterého

z alkoholickych napdj nebo prop&eny hamburger s hranolkami.

Velka Britanie
Funkci sluzby Copy Advice (jinak také Pre-Cleagnco které jsem
se zmhovala v souvislosti &eskou Radou pro reklamu, bych &ht demonstrovat
na gikladu reklamy ,Sex Talk* pro prosdi Velké Britanie.

PETA Sex Talk - For girls like Jamie Lynn Spears

49 Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=7ZuT5mCvki0
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Tato, taktéz primatnekometni reklama byla natena v roce 2008 organizaci
na ochranu zvat PETA pro americky trh. Reklamaimo reagovala na informaci
0 thotenstvi Sestnactileté americké celebrity JamienL8pears. Rotke ve zmikné
reklamé sugestivi piremlouvaji svou —nactiletou dceru, aby si co nejvivala
nechragného sexu. Kdyz se divka zeptd, co se stane, potkhdtni, rodée s klidnou
tvéii odpovi, Ze to neni Zadny problém. DceraZzemit kolik dti chce, vZzdy se daji
odlozit atulku nebo vyhodit ven na ulici. Reklanspiot je zako&en textem ,Rodie by
se nendli chovat timto zjisobem. Stegntak lidé k pgm a ka&kam. Vzdy kastrujte.”
Tato reklama pa¥kud sarkastickym Zjsobem srovnava chovani lidi k vlastnigtein
a domécim maazilkam. Dle jejich twirci bylo (celem tohoto stylu prezentace podnitit
spole&nost, aby zé&ala teSit problém pemnozeni zwat v Severni Americe.
Tato reklama byla bez omezeni vysilana v desetitech USA s neftSim pa@tem

tehotenstvi —néctiletych divek.

Po vyvolani radné odezvy na americkém kontinentwlan byt reklama
nasledujiciho roku vysilana i ve Velké Britaniipee-clearance posudku proaého
britskou organizaci Clearcast vSak vyplynulo, Zklama je ,unacceptable on the
grounds of offence”, tedy n#jatelnd z dvodu pisobeni pohorSeni, a proto nebyla
ve Spojeném kralovstvi nikdy vysilana. Myslim, Zehkedem ktonu reklamy
propagujici mladezi nechrémy promiskuitni sex, a tim ve vSech bodech ohrekijgho
zdravi, psychicky i mravni vyvoj, je toto rozhodhucela opodstatmé. Je spiSe

pozoruhodné, Ze tento zakaz negtahiz na americkém kontinentu.
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Némecko
Zakaz gmecké reklamy na ,holandské” l&koové bonbony Haribo je jednim
z piikladi, kdy o rekland nerozhodovaly organy zabyvajici se reklamou jakmvou,

ale konkrétg organ majici na starost komoditu samotnou.

HARIBO

HARIBO MACHT KINDER H!ﬂl-l

.
" UND ERWACHSENE ESENSO N

LAKRITZ

SCHNECKEN

50

Prvnim pochybenim ze strany vyrobce bylo @&emd produktu (ilustréni
obradzek vysSe) jakozto ,holandské Iéke", prestoze se jednd o produkt vyrobeny
v Némecku. Dle gimecké obchodni komory se jednalo o zajyi&dzemepisné oznéeni
a byl vydan soudniifkaz, ktery vyrobci fikazoval gedni stranu obalu doplnit napisem
.Vvyrobeno v Nemecku“. Naslednym, pro tuto praci ééejnim problémem
v této rekland na lékdici, bylo dle remecké potravingké komory spojeni bonbon
s [@ilis vysokym obsahem chloridu amonného (latkanb obsazena v Iékaovych
bonbonech, pro dosgj@ vrozumné nte neSkodna, avSakétem nedoporépvana)
scasti sloganu spateého pro vSechny vyrobky koncernu Haribo ,HARIBO ahnia
Kinder froh”, véeském ustaleném &mi ,Haribo chutna malym®. f&stoze pednic¢ast
obalu obsahovala ,bublinu“ kde jiz bylo expliditie¢eno, Ze tyto bonbony jsoudené
dosglym konzumenim, kresleny obrazek chlapce jedouciho teslidem kole navad
spiSe k opaku. Gbsamotné kauzy by nety takovy disledek, pokud by nenastala
kolize dodaténé nélepky s ozianim Nemecka jakozto ze#n pavodu s napisem

nedopordujicim konzumaci &hto bonbod détem. Nezidka se totiz stavalo,

% zdroj:  http://www.sweets-online.com/_py_Lakritz4&el-Haribo-Lakritz-Schnecken-Rotella-20-
Beutel-200g/a-3197/
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Ze nélepkactaste&ne ¢i upin¢ prekryla tento napis. Proto zemsky soud v Kélirad
Rynem vydal nasledny zakaz jakékoli propagace atdg distribuce této komodity.

Svédsko
PrestoZze se Svédsk& administrativa snazi uchrénitdd 12 let ped Skodlivym
vlivem televizni reklamy, donedavna se zdalod&énemozné tuto skupinu stoprocehntn
ochranit ped drobnymi natlaky v d&skych pdadech a serialech vyrobenych
za Sveédskymi hranicemi. V daném serialu vSak nakapel proznival jiz tak hlasit

Ze se jej Ombudsman pro reklamu rozhodl — galsgm — napadnout a zakazat.

& PokeNoy

! (a0tta catch em ally

Jednalo se o popularni serial Pokemon (ildeirabrazek vyse), v jehoz z#u
zazniva pise zakorgena slovy "Gotta catch "em all!*, seském pekladu ,Posbirej je
vSechny!* Timto sloganem byly ¢d nabadany k ndkupu hracich karet s vySe
vyobrazenymi animovanymi postavami. Po intervencédSkého spotbitelského
ombudsmana musela byt évibdu zacileni nadi mladSi 12 let tat@ast pro vysilani na

Svédskych televiznich stanicich odstiiaa.

Na tomto pipadu, ktery se odehral vé&wu roku 2001, je také zajimaveé jeho
natasovani. Dletlanku Brandona Mitchenera uegnéného ve Wall Street Jourral

*% http://supak.com/images/posters/pokemon_catch_léjpga
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se Svédsko, prévpredsedajici Evropské unii, timto krokem snaZiiimgt zbytek
Evropy k fijeti prisnéjSich podminek pro televizni reklamu ¢enou dtem
a mladistvym. Bylo to také jentkolik mésiai pied projednavanou novelizaci &mice
Televize bez hranicZ nyngjsiho pohledu rzemefici, Ze Svédsko doséahlo alesipo

cast&néeho uspchu.

*MITCHENER, Brandon. Sweden Pushes Its Ban on GhilgrAds : Broad Campaign is Waged in EU
on TV Commercials. Wall Street Journal [online]02605-29, ?, [cit. 2010-05-17]. Dostupny z WWW:
<http://www.commondreams.org/headlines01/0529-0%ht
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4. Zaver

Tato prace od zatku vznikala za &elem ziskat odpad na otazku,
zda regulani mechanismy pouzivanéGeské republice dostat® pokryvaji dt@eni
zavadné reklamy nactbkého recipienta a zda jsou respektovany. Z kiypidol.
jednoznané vyplyva, zeCeska republika disponuje vieob&@mopracovanym pravnim
fadem a tématu komari komunikace adresované filaopak neadresované&jtskému
spotebiteli wnuje nalezitou pozornost. Zakon o regulaci reklgiby Uvodu zejména
zminuje, Ze reklama nesmi ohroZovat mravnost, obsahowéty pornografie, nasili
nebo vyuZzivat motiv strachu. &irje také specificka pravidla pr@tda mladez do 18 let
a nastoluje fisné sankce za jejich nedodrzeni. DalSi zakony jakFiklad medialni
a Skolsky zakon tato pravidla rozvijeji a implemgintdo konkrétnich fpadi styku
s reklamou. Eticka uprava pro priesti Ceské republiky podiéha Kodexu rady pro
reklamu - tento dokument v sbbspojuje prvky ceské reklamni legislativy
a Mezinarodniho kodexu reklamni praxe Mezinarodnéhodni komory. Jedna se
o velmi &inny nastroj oborové samoregulace, ktery je prstmiadobro reklamniho
pramyslu v drtivé ¥tSing pripach respektovanCast prace 3.2. sice ukazuje, Ze se i na
ceské medialni scéns mizeme setkat s neeticka@u dokonce nezakonnou reklamou,
avSak podivame-li se na tuto problematiku zevéjipgjistime, Ze na vié je predevsim
Spatny vyklad etickych norem spiSe nez prvoplanswaha o porudeni znémych
direktiv.

Diky harmonizaciceského prava s pravem evropskym, ktera gabv letech
2000 — 2004, i vSeobecnémtijgti Mezinarodniho kodexu reklamni praxe Mezindiod
obchodni komory miveme snadfjii ,vytknout® smeérnice panevropské tgobnosti
a wnovat se rozdilm v pojeti jednotlivych stét Z tohoto srovnani nam vychazi,
Ze v ramci Evropské unie zaujind%ska republika na poli reklamy &tohi a pro dti,
nagiklad oproti Svédskui Recku, misto spiSe benevolefjiiiho regulatora. Dalo by se
fici, Ze reklama je zde regulovana spiSe ,prinaigiala nikoli formou doslovnych

nafizeni, jak je tomu nd&fklad u vySe zniiovanych zemi.

Vtomto bo@d nelze nezminit zajimave zj§ti, které vyplynulo z analyzy

vétSiny direktiv. Jedna se o posun kighupu k nebezgaym komoditam v souvislosti
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s dstskymi spotebiteli. Nejprve byl za pro mladez Skodlivy povadovzejména
alkohol, a proto se &Sina restrikci tykala reklamy pr&vna alkoholické napoje.
Postupentasu se zgly projevovat neblahé spéknské dsledky reklamy na tabak,
a tato komodita se tak wgueSlych deseti letech stalategnétem nejhizrgji
obmenovanych pravnich i etickych Uprav. V sagné dob, kdy wtSina zapadnich stat
bojuje s obezitou di a mladeZze, se zrak Evropské unie upird rag nezdrave
potraviny. Novy trend v regulaci reklamy na potrgvpodporujici nezdravy Zivotni styl
je viditelny zejména na rozboru reklamy na cereflesquik. Jedna se o omezeni
obsahu danych reklam (nesmi byt zobrazeno gamimmnozstvi jidla, kompulzivni
jedeni, jedeni ifed spanim a podob)) formy (Zadné animované postéy z ditskych
poradi) i moznosti prezentace (reklama nesmi byt vysilabkzkosti d¢tskych pdadi
¢i do 21. hodin). Z fislusné komparace reguatdch mechanisin je vSak také misty
citit, Ze r®ktera omezeni jsou, pouZiji-litfpovnani s jednozrmé détskym podtextem,
jes& padd ,v plenkach* a je poeba zhodnotit jejich dalsi Gpravu. ZakoQyeské
republiky vtomto ohledu nejsou zdaleka tak stiiktdak jsem jiz uvéaa vysSe,
ceska legislativa dle mého nazoru nastavuje kémidtcomunikaci tohoto typu oéco

SirSi mantinely, nez je tomu u zndfrych stak EU.

Pokud bych se tha vyjadit k dalSimu smfovani Evropské unie, myslim si,
Ze bude v budoucnu v ramci ,starych médii“ dochazZstobec# spiSe k uvalovani
diive nastavenych restrikci. Soudim tak dle stavulesposti, kterd& mnohem
informovargjsSi, a dalo by seici i tim svépraviysSi a még ovlivnitelna nez tive.
Toto uvolreni by mohlo snafovat ke kyZzené k jedndt pravnich pedpisech, aby bylo
mozné publikovat stejné reklamy v ramci cele EUopak zpisreni regulace by dle
mého nazoru #o prijit pro skupinu ,novych médii“. AvSak jen do té mpi
aby byly tyto regulace akceptovatelné pro vsSeckilgny EU. Vzhledem ktomu,
Ze on-line komunikace svou podstatdakpaiuje hranice matského statu, je dle mého
nazoru velmi podstatné vytiib jednotnou direktivu miniméka pro tuto oblast. Co se
tyée pimo reklamy pro &i, obavdm se, Ze harmonizace vSech lokalni@uggije
stdle jet v nedohlednu. Pro vytveni jednotného ramce je nutné shodnout
se na pislusném kompromisu.i®stoze se restrikcetkterych stai neustale zfsiuji,
neumim si pedstavit, Ze dosahly az Svédské UrovA stejré tak mi zatim fjde
nepravdpodobné, Ze by ctib Svédsko skj standard pro tuto oblast sniZovat.
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English resumé

Having analysed the relevant legislative documastsvell as the Czech Advertising
Standards Council Code, the author of this thesiglades that the Czech Republic has
at its disposal a sufficiently efficient regulatispparatus for advertising which features
and/or focuses children. There are no substantadhes of ethical or legal regulations.
Within the context of the European Union, the CzRelpublic belongs among the more
lenient advertising regulators; nevertheless, itsceentiously adheres to the effective
EU directives and the ICC International Code of @dising Practice.
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