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byly dodrZeny zékladni etické normy, zdaleka neni v jeho moci postihnout viechny aspekty

etického chovani.

Pro tyto Géely byla zfizena neziskova organizace - Rada pro reklamu - jejimZ hlavnim
poslanim je prosazovani samoregulace reklamy. Zasady etické reklamni praxe jsou obsaZeny
v Etickém kodexu, ktery tato organizace vytvofila v ndvaznosti na Mezinarodni obchodni

komoru v PafiZi. Jeho hlavnim cilem je snaha o respektovani a napliiovéni etickych pravidel

reklamy, jako je pravdivost, ¢estnost a slusnost.




Cile prace

Cilem mé diplomové préce je pfibliZit fungovani etické samoregulace na poli reklamy v

Ceské republice, rozebrat Eticky kodex reklamy a nasledné dle né&j upravit reklamni spot.

Ve své praci se budu v€novat tomu, jak funguje Rada pro reklamu a jak probiha proces
projednavéni stiZnosti na neetické reklamy. Postupné pfedstavim jednotlivé ¢asti Etického

kodexu reklamy a ukézi, jak byla dodrZovéana eticka pravidla v praxi.

Déle se budu vénovat specidlnim oblastem reklamy, jako je reklama na alkohol, tabék,
léky ¢&i etickd Gprava reklamy pro déti a mladeZ. V dalSich kapitolach ptikro¢im k analyze a
zhodnoceni pfipadd feSenych Radou pro reklamu, které se tykaly erotické reklamy, klamavé

reklamy, a spoleCenské odpovédnosti v reklamé a na zdvér se pokusim upravit vybrany

reklamni spot v souladu s Etickym kodexem.




1. Reklama
1.1 Historie reklamy

Pokud budeme uvaZovat o reklamé jako o skute¢nosti, Ze nékdo n&co oznamuje co
nejvice lidem za G¢elem ziskéni jejich pozornosti a nasledného prodeje, pak jeji historie saha
az do Starove€ku. NejstarSi formy reklamy byly ustni. Vyvolavali, prodavali a kupovali
dobytek a otroky, oznamovali dileZita sdé€leni a zpivali reklamni pop&vky. Z nutnosti odlisit
svou &innost od ostatnich vznikaly rizné vyvésky a informatni tabule. Ve Starém Rimg
ohlasovaly plakity na néroZich nové zdkony, statni zpravy, hry a pfedstaveni v arénach.
JestliZze se v8ak omezime na reklamu v podobg, v jaké je vniména dnes, bude jeji nejvetsi
rozmach spojen s vyndlezem knihtisku. V poloving 17.stoleti se objevuji prvni ti§téné noviny,

které postupné pfinaseji rozvoj ti$t€né inzerce.

Postaveni reklamy se vyrazn€ méni v druhé poloving 19.stoleti, kdy dochézi k velkému
rozvoji prumyslu a obchodu pfinasSejici rostouci konkurenci. Pofet obchodnich reklam
vzrista, ale jejich uroven je nadéle velmi nizka. Nevkusné a piedev§im nepravdivé upoutdvky
zpusobi, Ze reklama se na as stane synonymem pro klam a vymysl. Pro inzerenty i prodejce
je nedobré povést reklamy nevyhodna, proto za¢inaji zakladat sdruZeni, ktera by pracovala na
vylepSeni jeji povésti. V roce 1913 se ameriéti reklamni pracovnici spoji v celonarodni
asociaci "Association of National Advertisers", kterou miizeme povaZovat za prvni sdruZeni
zabyvajici se vyhradné reklamou. Vydévali vlastni ¢asopis, stanovili jasné podminky pro
vydavani inzeratd v tisku, pofadali kongresy. Ve 20.letech dvacatého stoleti je reklama v USA
v takovém postaveni, Ze se stdvd vyuCovacim pfedmétem na prestiZnich Americkych

univerzitach.

Dal$i masové rozsifeni reklamy ma na svédomi rozmach rozhlasu, jehoZ vysilani se
stdva idealni pfileZitosti pro inzerenty dostat se do velkého poétu domacnosti s relativné
nizkymi naklady. Rozjety reklamni vlak uZ nedokaZe zastavit ani krach newyorské burzy ani
svétova valka. Dokonce ani v jejim prib&hu reklama neustdva a vyrobci ji dokonce dokézali
vyuzit ve svij prospéch - ve svych reklamach nasadili vlastenecky a hrdinsky podtext. Po

vale¢ném obdobi pfichazi rychld vyroba, obliba nakupovani, nastup konzumu a s nim zlatd



éra reklamy. Koncem 40.a zadatkem 50.let se obchodnici domnivaji, Ze dostate¢né kvalitni
zbozi, které ma dobrou reklamu, lze lidem prodat bez ohledu na jejich potfeby. Reklama

zaliné byt povaZovana za regulérni soucast ekonomiky.

Ve 40. letech dochazi k reklamnimu boomu diky televiznimu vysilani, které se rychle
stava nejoblibenéj$im reklamnim prostfedkem. Velky rozmach reklamy s sebou pfinasi nové
taktiky inzerentli a propracované&j§i strategie. Zafind se projevovat odklon od dirazu na
kvalitu vyrobku ve prospéch momentélniho trendu, stylu a moderniho image. Naopak pozdé&ji
v 70. letech se prosazuje technika srovnani - tedy vymezeni propagovaného vyrobku vuci
konkurenénimu vyrobku, a to pfimo v reklamnim spotu. Mezi dalSi progresivni zmény v
oblasti televizniho vysilani patfi bezpochyby kabelova televize. Prvni televizni reklama byla
odvysilana prostfednictvim kabelové televize v USA v roce 1978. Nastup 80. let provazi
skepse, kdy se objevuji spekulace o mife manipulace reklamy se spotfebitelem, prohlubuje se
kritika konzumniho zpisobu Zivota a vice se upozoriiuje na neomezenost pfirodnich zdroju.
Reklama se zamé&fuje na zboZi posilujici lidské sebevédomi, ndpor se obraci na kosmetické a
drogistické zboZi. Zaroveti se zatind rozvijet tzv. socidlni reklama, tj. reklama slouZici
nekomerénim udelim, asto upozoriiujici na celospoleCenské problémy jako jé boj proti

kouteni, ochrana Zivotniho prostfedi & pomoc postizenym lidem.

Mezi nejpodstatnéjsi trendy v dnesdni reklamé patii velka diverzifikovanost reklamnich
medii - spektrum reklamnich prostfedki se v posledni dekad¢ 20. stoleti vyrazné rozsitilo.
Klasické inzeraty a tist€nd propagace ustupuje mlad$im formam reklamy - zaCind se pro
potfeby reklamy vyuZivat elektronické posty a Internetu, stale vice se prosazuje "one to one"
komunikace a direct marketing. V souvislosti s riistem poétu nadnarodnich podniki a
korporaci i stile vyrazn&j§imu trendu ve flizovani men3ich podniki dochazi k tvorb&

unifikovanych reklamnich kampani pro cely svét.

Piehlednost pfibéhu i vyznam slovniho sdéleni dnes ustupuje plisobivym heslim a
sloganim a efektivnim obrazkim, které maji vice nez dfive za cil v divakovi probudit emoci.
Reklama oslovuje zejména nejmlad$i a mladou generaci, protoZe tito ekonomicky nezavisli
lidé rozhoduji nejen o tom, co si sami koupi, ale velmi &asto vyrazn€ ovliviiuji i vybér svych

rodic¢u.
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1.2 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského "reklamare®, neboli znovu kiideti,
coz odpovidalo dobové obchodni komunikaci. Zpisob prezentace a obchodni komunikace se
od téchto dob zcela jist€ vyrazn€ zménil, aviak pojem reklama pfetrval aZ do soudasnosti.
Obecné definice reklamy v z4sad€ neexistuje. Dalo by se Fict, Ze témé&f kazdy, kdo o reklamé&
pise, si vytvoii definici vlastni. Pro ilustraci si miiZzeme uvést nékolik p¥ikladd, jak jednotlivi

autofi ¢i instituce reklamu definuji.

Zékon &. 25/2006 Sb. o regulaci reklamy v Ceské republice uvadi definici, ktera ¥k4,
7e: "Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni &i jind prezentace Sifené zejména
komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské &innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondgjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkil, podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud
neni zakonem stanoveno jinak.“(12)

Kotler (6) definuje reklamu nasledovné: “Reklama je jakédkoliv placend forma neosobni
prezentace a podpory my$lenek, zboZi nebo sluZzeb konkrétnim investorem®.
Dle Horéakové (3) je reklama ,.jednim z nastroji, jehoZ firmy uZivaji k pfesvédéovani ¢i

ovliviiovani potencidlnich zakaznikt.*

Pro Gcely Kodexu reklamy (5) schvidlenym samoregula¢nim orgdnem reklamy v Ceské
republice, resp. Radou pro reklamu, je reklama specifikovana jako: "Proces komer¢ni
komunikace, provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ uéelem je poskytnout spotfebiteli informace o zboZi
a sluZbach i &innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené
prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ugely Kodexu rozumi televize, rozhlas,
nosi¢e audiovizuélnich d&l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky,
plakaty a letdky, jakoZ i komunikaéni prostiedky umoZzitujici pfenos informaci. Reklamou dle
této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud
prodejce vyhradné oznaduje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli.”
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Parlament Ceské republiky schvalil v roce 1995 definici reklamy, kterd bere v ivahu
vice psychologické hledisko a vymezuje reklamu jako urditou formu komunikace
s komerénim zdmé&rem. Rik4, Ze: ,,reklamou se rozumi pfesvédEovaci procesy, kterymi jsou

hledani uZivatelé zboZi, sluZzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika&nich médii.“(9)

At uZ definujeme reklamu jakymkoli zpisobem, témé&f vSichni, kdo se reklamou
zabyvaji, se shoduji na tom, Ze musi mit vZdy sviij ucel, resp. neni véci samotcelnou a je
jakymsi marketingovym prostfedkem k dosaZeni pfedem uréeného konkrétniho cile. Timto
cilem miZe byt pfitom téméf cokoli, napt. ziskani vét§iho trzniho podilu, zvySeni obratu,
dostani se do pozornosti spotfebitell, upevnéni postaveni na trhu, zlep$eni image, zvySeni

popularity vyrobku nebo znacky ¢i pfedstaveni nového vyrobku nebo vyrobkového portfolia.
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2. Pravni dprava reklamy v CR

Ceska republika je vybavena relativné modernim a funkénim systémem regulace
reklamy, vyuZivajicim jak nastroji prava vefejného a soukromého, tak na druhé strané
systému institucionalizované etické reklamni samoregulace. Stejné¢ jako v kaZdém
civilizovaném pravnim ¥adu, i v Ceské republice plati zasada, podle které je povoleno vie, co
neni zakdzano. A plati to samozfejme i v reklamé. To znamena, Ze studiem pravnich restrikci

reklamy nelze zjiStovat, co se smi - pravni fad pouze stanovi, co se v reklamé objevit nesmi.

Vétsina zdkoni &i jinych préavnich pfedpist mé navic, jak jiZz bylo feeno, obecnou
platnost, tedy nevztahuje se vyluéné na reklamu, ale stanovi obecné platny zakaz, ktery se
vztahuje ke kazdé lidské Einnosti - a tedy i k reklamé. V této kapitole si struéné predstavime

vvvvvv

kterého vyrtstd na$ hlavni pfedmét této prace - etickd samoregulace.

2.1 Soukromé pravo

Zakladnim rysem soukromoprévni upravy reklamy je okolnost, Ze pravni postih zalezi

jen na pos$kozeném a jeho vili obratit se na soud ¢i jiny orgéan s Zalobou.
Hlavni pfedpisy, které odpovidaji této charakteristice jsou pfedevsim:

1) Obchodni zékonik, zdkon €. 513/1991 Sb. - zejména paragrafy €. 44 - 52 upravujici
nekalou soutéz.
Za nekalou soutéZ se povazuje jednani v hospodafské soutézi, které je v rozporu s

dobrymi mravy soutéZe a je zpisobilé pfivodit Gjmu jinym soutéZitelim nebo spotiebitel.

Takto oznacend nekala soutéZ je zakazana. Za nekalou soutéZ se pak povaZuje zejména:
e klamava reklama,
e klamavé oznaCovani zboZi a sluzeb,
e vyvolani nebezpedi zdmény,

e parazitovani na povésti podniku, vyrobki ¢&i sluZeb jiného soutéZitele,
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e podpléceni,

e zlehCovani,

e srovnavaci reklama,

e porusovani obchodniho tajemstvi,

e ohroZovani zdravi spotfebiteli a Zivotniho prostfedi.

2) Zékon ¢&. 40/1964 Sb. - oblansky zdkonik, predev§im paragrafy 11 - 13 upravujici
ochranu osobnosti.

Podstatou tohoto nafizeni je, ,,Ze fyzickd osoba méa pravo na ochranu své osobnosti,
zejména Zivota a zdravi, obCanské cti a lidské distojnosti, jakoZ i soukromi, svého jména a
projevli osobni povahy.“(13) Pro ucely reklamy tak plati, Ze osoba, ktera bude v reklamé
ucinkovat, nebo jejiZ jiny "projev osobni povahy" ma byt v reklam& vyuZit, musi s takovym
u¢inkovanim pfedem souhlasit.

Tato ochrana se tykd napiiklad zobrazeni podobizny, zvefejnéni zvukovych ¢&i
obrazovych zdznami, vlastniho jména, dopisi & jinych projevii osobni povahy. Tak je
vylou€eno pofizovani jakychkoliv zaznamt skrytou kamerou & obdobnym zpiisobem,

nemluvé jiZ o jejich uZiti v reklamé& bez pfedchoziho souhlasu dotené fyzické osoby.

Mezi pfedpisy smiSené povahy, které chrani vlastnictvi riznych, zejména nehmotnych
statkd, patfi zvlaste:

3) Zakon &. 121/2000 Sb., o priavu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zmé&né& n€kterych zdkoni (autorsky zakon).

Autorské pravo sice neovliviiuje pfimo obsah reklamy, ale protoZe se vztahuje na
autorska dila (timto dilem je pfitom mysleno kaZzdé dilo, které je vysledkem tviréi ¢innosti a
je vyjadfeno ve vnimatelné podobé€, a to bez ohledu na rozsah, u¢el nebo vyznam), ve své

podstaté zahrnuje i napf. reklamni slogany, hudbu v reklamé& apod.
Tento zdkon navic vyslovné fika, Ze ,autorskym dilem neni idea, namét, nebo

myslenka®“ (15) - a tak samotné napady tvlirci v reklamnich agenturdch miZe z pravniho

hlediska kdokoliv pfevzit.
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2.2 Veiejné pravo

Vetejné pravo je v reklamé€ nastrojem, kterym zdkonodérce stanovi reklamni zakazy ¢&i
omezeni, na nichZ ma pfimo zijem stat a jejichZz dodrZovani je také stat svymi organy sam
schopen efektivné kontrolovat a sankcionovat. Za poruseni normy vefejného prava &ekd
doty¢nou osobu pokuta, vézeni nebo jiny trest. ProtoZe stat v fizeni s pachatelem vystupuje
vlastné jakoby jménem vSech lidi, na Zadné dal$i konkrétni osob& nezalezi, zda a jaky trest

bude pouzit. Statni organy zde rozhoduji z moci ufedni - samy ze své povinnosti.

wews

1) Zékon &. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi zejména obecné poZadavky
na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabdkovych vyrobkt, alkoholu, 1€k a zbrani.
Vzhledem k tomu, Ze pfedmétem této diplomové prace je "Eticky kodex reklamy", ktery z
tohoto zakona pfimo vychazi, tak co se tyée podrobnéjsi upravy jednotlivych oblasti odkazuji
pfimo na pfislu$né kapitoly a podkapitoly.

Zminim se pouze o tom, Ze podle tohoto zdkona je zpracovatel reklamy povinen
uchovévat ukazku (vzorek) kazdé reklamy nejméné po dobu 18 mésici ode dne, kdy byla
reklama naposledy Sifena. Na vyZaddani je pak povinen bezplatné zapij¢it na dobu nezbytné
nutnou ukézku nebo vzorek reklamy organtim dozoru. Zpracovatel reklamy je také povinen na
vyzvu organi dozoru pro ulely tohoto zdkona sdélit bez zbyte¢ného odkladu tudaje o
zadavateli a §ifiteli reklamy - jsou-li mu znamy. Tato povinnost je vzajemna a vztahuje se i na
zpracovatele, zadavatele a Sifitele tel eshoppingu.

Vyznaénym rysem vefejného prava, (narozdil od samoregulace), je uplatnéni sankci a
trestd, kdyZ n€kdo zékon porusi. V pfipad€ zédkona o reklamé tato pokuta miZe byt az 10 000

000 K&, podle zadvaznosti poruseni povinnosti, a to i opakované.
Dalsi ptedpisy ovliviiujici reklamni praxi jsou :
2) Zakon &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ktery

stanovi n&kterd omezeni pro reklamu $ifenou v takovém vysildni. Tento zdkon mimo jiné
uklada:
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e aby vysilané pofady neobsahovaly podprahova sdéleni,

e nezafazovat v dobé od 6.00 hod. do 22.00 hod. pofady, které by mohly ohrozit
psychicky nebo morélni vyvoj déti a mladistvych,

e zajistit, aby do vysildni reklam nebyly zafazeny reklamy podporujici chovéni,
které ohrozuje moralku, zdjmy spotiebitele nebo zajmy ochrany zdravi,
bezpednosti nebo Zivotniho prostfedi a dale reklamy ndboZenské, ateistické a
reklamy politickych stran a hnuti, pokud zvla$tni zdkon nestanovi jinak,

e zajistit, aby reklamy byly rozeznatelné a zieteln¢ zvukové nebo obrazoveé

oddélené od ostatnich poradu.

3) Trestni zdkon ¢&. 140/1961 Sb. a pfestupkovy zakon &. 200/1990 Sb., ktery stanovi
zékazy obecné platné pro kazdé lidské jednani. Upravuje napf. nekalou soutéZ, poskozovani
prav k ochranné zndmce, obchodnimu jménu a chranénému oznaleni pivodu, Sifeni
toxikoménie, hanobeni naroda, rasy a presvédceni, Sifeni poplasné zpravy, ohroZovani

mravnosti apod.

4) Zékon &. 229/2006 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery zakazuje v této souvislosti
ptedev§im diskriminaci, nepoctivé jednéni a klaméni spotfebitele.

Do oblasti vefejného prava patii i dal$i pfedpisy, jejichZ vyznam je v kaZzdodenni praxi
mensi. Je to napf. tiskovy zdkon, zdkon &. 3/1993 Sb. o stitnich symbolech Ceské republiky,
zékon &. 101/200 Sb. o ochrang osobnich tidaj, vyhlaska CNB &. 36/1994 Sb. o podminkéch,
za kterych lze reprodukovat bankovky, mince, $eky, cenné papiry a platebni karty a vyrab&t

predméty, které ie ipravou napodobuji a dalsi.

vvvvvv

pro postupné pfizpisobovéni eského pravniho fadu normam EU. Jsou to zejména:

e smérnice Rady (84/450/EC) z 10. zafi 1984 o pfiblizovani zakonh, pfedpisi a
administrativnich opatfeni ¢lenskych stath tykajicich se zavadéjici reklamy,

e smérice Evropského parlamentu a Rady (95/55/EC) z 6. fijna 1997 upravujici
pfedchozi smérnici, aby zahrnovala i srovnavaci reklamu,

e smémice Rady (89/552/EC) z 3. fijna 1989 o koordinaci urditych opatieni
stanovenych zakonem, pfedpisem, nebo administrativnim tikonem v ¢lenskych statech
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tykajicich se provadéni ¢innosti televizniho vysilani a jeji nasledna iprava smérnici ¢&.
(97/36/EC) z 30. Cervna 1997,

e smérice Rady (92/28/EC) z 31. bfezna 1992 o reklamé na 1é&ivé vyrobky pro pouZiti
u lidi.

2.3 Eticka samoregulace

Hlavnim rysem samoregulace reklamy je nezasahovani statu ¢i jeho organid do oblasti
reklamy a jeji regulace samotnym reklamnim primyslem. Jejim tikolem je stanovit pravidla -
zpravidla sepsand do Etického kodexu, kterd b&Znou legislativu dopliiuji o etické hodnoty,
které jsou odrazem veiejného minéni a kulturniho zazemi spole¢nosti.

Instituce etické samoregulace maji takovou pravomoc, jakou jim svéfi ¢lenové anebo
jakou jim své€fuje zékon (jsou-li zaloZeny zadkonem). Je zvykem, Ze n€ktera sdruZeni omezuji
svym ¢lenim mozZnost inzerovat své sluZzby &i jiné vykony. Sem zejména pat¥{ 1ékafi,
I€karnici, stomatologové, advokéti, pojistovny, investiéni fondy, farmaceutické spoleénosti.
Dilezité je, Ze takovy zdkaz zavazuje pouze ¢lena dané komory. Agentura provadé&jici
reklamu neni povinna zékaz znat a pokud jej nezni, neni samoziejm& povinna se jim fidit a
zkoumat, zda zadéni reklamy neodporuje povinnostem klienta. Zvlastnim a nejvyznamnéj$im
druhem dobrovolného omezeni v reklamé je zavazek Elenli Rady pro reklamu dodrZovat tzv.
Eticky kodex reklamy.

Vyhodou etické samoregulace oproti stitnimu orginu je flexibilita, s niZ miZe rychle
reagovat na zmény, podméty a pfipominky reklamniho a medialniho trhu. Nezanedbatelna je
také jeji schopnost plisobit bez formalit pfes hranice.

Jeji hlavni nevyhodou je skutenost, e samoregulaénim instituce - V CR je to Rada pro
reklamu - jako nestétni neziskové organizace nemiize udélovat finanéni pokuty ¢&i jiné sankce.
Vydava pouze rozhodnuti, jeZ maji formu doporudeni, jejichZ realizaci viak nemiZe nijak

vymahat.
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3. Eticky kodex reklamy CR

Zésady etické reklamni praxe v Ceské republice vydava Rada pro reklamu s cilem, aby
reklama v Ceské Republice slouzila k informovéni vefejnosti, byla pravdivé, destna a slu$na,
svym obsahem a formou respektovala Cesky pravni ¥ad i mezindrodné uznavané zasady

reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.
3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (déle jen RPR) byla zaloZena 23. srpna 1994 zadavateli reklamy,
reklamnimi agenturami a médii dle zdkona &. 83/90 Sb., o sdruzovani ob&anti. Zakladni model
fungovani RPR pfevzala od britské The Advertising Standards Authority, povaZované za

nejvyznamnéj$i samoregulaéni instituci v Evropg.

Od roku 1995 je tadnym &Elenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy (EASA),
sidlici v Bruselu. EASA, kter4 v sou€asnosti sdruZuje 27 samoregula¢nich instituci z 23 statd
Evropy, koordinuje spolupraci nérodnich instituci a spolupracuje pfi feSeni stiznosti pfes
hranice jednotlivych statd, kdy napf.zadavatel pochazi z jednoho stitu a reklama je $ifena ve
stat¢ druhém.

RPR v Ceské republice tak byla prvni vychodoevropskou organizaci, piijatou za
fadného ¢lena EASA na jafe 1995. Vyznam RPR na evropském poli byl vyjadfen volbou
feditele RPR viceprezidentem EASA pro oblast stfedni a vychodni Evropy v roce 1997 a jeho
naslednym potvrzenim v této funkci az do roku 2001.

Je ustanovena jako nestatni, neziskova organizace, ktera funguje jako sdruZeni s vlastni
pravni subjektivitou. Jeji Cinnost je pak financovana reklamnim primyslem formou ro¢nich

¢lenskych piispévka viech ¢lentl.

Jejimi &leny' jsou pfedeviim vyznamné profesni asociace zadavatelii reklamy,
reklamnich agentur a vSechna vyznamnéd média spolu s podnikatelskymi subjekty. Nejvy$§im
orgénem rady je Valna hromada. Valné hromadé podléhaji dalsi tfi organy, jejichZ vymezeni a

' PHloha &. 1
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plisobnost je uvedena ve Stanovach RPR':

e Vykonny vybor - vykondva a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi
jejimi zasedanimi

e Staly sekretariat - administrativni orgdn, ktery zajist'uje b&Zné fungovani rady (tvofi
ho vykonny feditel a jeho asistentka)

e Arbitrazni komise - kterou tvofi 13 nezavislych expertti (zadavatelé, agentury, média,
pravni odbornici a od r. 2001 také psycholog a sexuolog) , jejichZ naplni je posuzovat
stiZznosti na neetické ¢i neslusné reklamy

e Dozor¢i komise - vykonévé dozor nad ostatnimi organy.

Hlavnim tu¢elem RPR je prosazovani samoregulace reklamy. Jeji podstatou je
nezasahovani statu ¢i statnich organt do regulace reklamy. Reklama je tak fizena pravidly,
které ptijme cely reklamni primysl. Tato samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, nybrz

legislativu dopliluje o eticka pravidla, na n€z se legislativa nevztahuje.

Déle Rada pro reklamu vykonava nésledujici ¢innosti:

e vydava Kodex reklamy

e prostfednictvim arbitréZzni komise prosazuje dodrzovani Kodexu

e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost

e vydéva stanoviska Copy advice

e vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostenské ufady

e v otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruZenimi a dal$imi
institucemi v Ceské republice i v zahrani&i

e h4ji zdjmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do oblasti
reklamy a marketingové komunikace

e zastupuje své Eleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

RPR se zabyva posuzovanim stiznosti na komer¢ni reklamu:
o v tisku,
e na plakitovacich plochach,

e reklamu zasilkovych sluZeb,

! Piloha &. 2
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e v audiovizualni produkci,
e kinoreklamu,

e reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani;

plidemz se pfisn¢ distancuje od reklamy volebni a reklamy politickych stran, a to ve vSech
jejich formach. Stejn® tak se nezabyva stiZnostmi na reklamu tykajici se pfevazn¢ pravni

problematiky. Jejim jadrem je posuzovani etické stranky reklamy.

3.2 Proces projednavani stiznosti

Rozhodovaci proces je upraven Jednacim ¥adem RPR'. Rada zah4ji rozhodovaci proces

ze dvou duvodu :

1) obdrzi-li stiZznost na konkrétni reklamu (stiznost miZe pfitom podat jakakoliv
fyzicka pravnicka osoba nebo statni organ), nebo

2) z vlastniho podnétu, nabude-li pfesvédceni, Ze konkrétni reklama miZe poruSovat
nekteré ustanoveni Kodexu reklamy. Forma podani stiznosti je pisemnd s povinnym
oznatenim st&Zovatele a pfedloZenim nebo oznafenim reklamniho prostfedku, na n&jz je

stiZznost podana, pfi¢emZ rozhodovaci proces je bezplatny.

Rada pro reklamu neaplikuje p¥i posuzovani stiZnosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjekti reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotfena
mozZnost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na Zadost statnich organi dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich Zadateli. V pfipadé soub&hu pfedpoklddaného poruSeni

platného pravniho fadu a Kodexu miZe Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a

odkazat st&Zovatele na pfislu$ny soudni ¢i obdobny organ.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotfebitele pfed plisobenim reklam, které jsou v rozporu s b&Zné€ uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadg, Ze jak stéZovatel, tak

dotdeny jsou sout&Ziteli, zah4jit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v ptipadg, Ze

! Ptiloha &. 3
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chovani dotéeného zdvaZznym zpiisobem poskozuje zajmy spotfebitele.

Pokud ArbitraZni komise RPR bude povaZovat stiZznost za neopodstatnénou - odmitne
ji. V opodstatnénych pfipadech pak pfizve k jedndni odpov&dnou reklamni agenturu, &i
inzerenta a ozndmi jim své stanovisko ohledné etické stranky reklamy, na niZ je podéna

stiznost.

Prohlasi-li zadavatel reklamy, Ze neetickou reklamu zméni, nebo Ze jiZ mebude
pouzivina, informuje RPR o této skuteCnosti st€Zovatele. StiZnost je pak vyfizena zmé&nou
reklamy dle ¢lanku 8 jednaciho fadu. Do této kategorie spadaji tak stiznosti, které jsou mimo

pravomoc RPR a byly podstoupeny pfisluSnym organtim.

Pokud zadavatel reklamu odmitne zménit ¢i pozastavit , RPR vyda na zakladé hlasovani
ArbitraZzni komise rozhodnuti, v némZ prohlasi doty¢nou reklamu za zévadnou, a tedy v
rozporu s Etickym kodexem reklamy. Pokud ani poté do sedmi dni stéZovatel nevyhovi RPR,
je tato nucena informovat o svém rozhodnuti médium, ve kterém byla reklama uvefejnénd

spolu s piislusnymi sdruZenimi, jichZ se stiZznost tyka.

Dale ma také RPR pravo o této skute€nosti (zavadnosti reklamy) informovat vefejnost,
pfiCemZ zadavatel reklamy, nebo reklamni agentura musi byt na tento krok vyslovné
upozornéni.

Proti prohldseni reklamy za zdvadnou miZe zadavatel reklamy nebo reklamni agentura
podat nejpozdé&ji do 7 dnti po dorudeni rozhodnuti pisemny protest, ktery dile projednava opét
ArbitraZni komise RPR.

Jak uz bylo feéeno, RPR jakoZto nestatni neziskova organizace nema ve své pravomoci
udélovat za zdvadné reklamy finanéni pokuty ¢i jiné sankce. Vydava pouze rozhodnuti , jeZ

mé formu doporuceni.

21




3.2.1 Copy Advice

Systém Copy Advice byl vytvofen, jako nastroj pro efektivn€jsi prosazovéni
samoregulace reklamy. Vyznam Copy Advice spociva v prevenci - Rada pro reklamu jeho
prostfednictvim vytvafi preventivni ochranu spotfebitele pfed spoledensky nevhodnymi a
neetickymi prvky v reklame.

Princip tohoto systému spoliva vtom, Ze Rada pro reklamu nabizi posouzeni
pfipravované reklamni kampan€ pfed jejim spusténim. Navrh reklamni kampané, ptipadné
reklamni kampati jiZ hotova, se posuzuje vyluéné na zékladé platného Kodexu reklamy a poté
Rada pro reklamu vydd pisemné stanovisko. O stanovisko Copy Advice miiZe poZadat
zadavatel reklamy pfimo, pfipadné prostfednictvim reklamni agentury.

MoZné varianty stanoviska Copy Advice:

e Negativni stanovisko - navrh reklamy, pfipadné reklama je v rozporu s platnym
etickym Kodexem reklamy. O stanovisku bude Zadatel neprodlené informovan.
Pfipadné zvefejnéni reklamni kampang, na kterou bylo vydano negativni stanovisko
Copy Advice, je plné na zodpovédnosti zadavatele. Pokud Rada pro reklamu obdrZi
stiZnost na takovou reklamu, bude se ji zabyvat jako b&Znym podnétem. Je
pravdépodobné, Ze arbitraZni komise rozhodne o takové stiZznosti v souladu s vydanym

stanoviskem Copy Advice.

o Pozitivni stanovisko - navrh reklamy, pfipadné reklama je v souladu s platnym
etickym Kodexem reklamy. O stanovisku bude Zadatel informovan. Pokud Rada pro
reklamu obdrZi stiZnost na takovou reklamu, bude se ji zabyvat jako b&Znym
podnétem, protoZe pifi posuzovani musi vzit v ivahu zplsob, misto a dal3i okolnosti
uvefejnéni reklamy. Vydané stanovisko Copy Advice se pfi projednavani bude brat v
potaz.

3.3 VSeobecné zasady etické rekiamni praxe v CR

Kodex reklamy (déle jen Kodex) byl vyddn Radou pro reklamu podle €l. III. stanov
RPR s cilem, aby reklama v Ceské republice slouZila k informovéani vefejnosti a spliiovala

etick4 hlediska piisobeni reklamy vyZadovand ob&any Ceské republiky. Poslanim Kodexu je
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napoméhat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdivd, sluSnd a Cestnd, a aby v rozsahu
tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzndvané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex je uren vSem subjektiim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionélniho chovéni. Kodex se zaroveii obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty ptsobici v reklamé ¢&i reklamu uZivajici dobrovolng pfijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznivaji Kodex, pfitem? se v ném zavazuji, Ze
nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popiipadé Ze
stahnou reklamu, u niZ by byl takovy rozpor dodate¢né zji$tén organem etické samoregulace v
reklamé.

Ve svém druhém a tfetim oddile Kodex pojednava o zdkladnich a zvlastnich

poZadavcich na reklamu, které si nyni pfibliZime.

3.3.1 Zakladni pozadavky na reklamu

Eticka reklama se dle Kodexu vyznaduje pfedevsim t€mito znaky:

e Musi byt slusna - to znamen4, Ze nesmi hrubym zptisobem porusovat normy slu$nosti
a mravnosti s ohledem na ty, na které je reklama zacilena. Tento poZadavek se tyka

pfedeviim distojné prezentace lidského téla.

o Cestnd — nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivala div&ru spotfebitele nebo
vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, nesmi byt skrytd a vyuZivat
podprahové vnimani spotfebitele.

e V zisadé spolecenské odpovédnosti reklamy se odrazi hlavné to, Ze nesmi bez
opravnéného motivu vyuzivat motiv strachu, zneuZivat pfedsudkii a povér, byt
protizdkonna stejn& jako nesmi obsahovat nic, co by hrub& urdZelo nirodnostni &i

naboZenské citéni spotfebiteld. Dale nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést

k nasilnym akttim nebo je podporovat.




e Reklama musi byt pfedeviim pravdiva. Nesmi Sifit klamavé tidaje o vlastnim nebo
cizim podniku, vyrobeich €i vykonech a obsahovat klamavé oznaCeni zboZi ¢i sluzeb
(klamavé ve smyslu mylné domnénky, Ze zboZi nebo sluzba pochézeji z urcitého stétu,
oblasti, mista ¢i od vyrobce nebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo
zvlastni jakost).

e Reklama by nemé&la podporovat ¢i vychvalovat chovani poskozujici Zivotni prostfedi

nad spolecensky akceptovanou miru.

e 74dna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i

sniZzovat divéru v reklamu jako sluZbu spotiebitelim.

3.3.2 Zvlastni poZzadavky na reklamu
Mezi zvla$tni poZadavky na reklamu patii pfedevsim ustanoveni tykajici se:

e Hodnoty zboZi - spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby si mylné&
mysleli, Ze zboZi ma nepomémné vys§i uZitnou hodnotu, nez odpovida jeho skutetné
hodnot&, pfiéemZ inzerent musi byt pfipraven doloZit jakékoliv své tvrzeni tykajici se

hodnoty zboZi, které nabizi s niZ8i cenou, ¢i bezplatné.

e Cenového srovnani - informace o cené musi byt odpovidajici skute¢nosti, naptiklad
nesmi tvrdit, Ze v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobki, vykonu, nebo sluZeb, za které
se ve skuteCnosti plati zvla¥t ¢ nesmi vzbuzovat zdéni, Ze cena byla nebo bude

zvySena €i sniZena, i kdyZ tomu tak neni.

Stejn€ tak reklama nesmi olerfiovat a zlehfovat produkty, inzerenty nebo reklamy
ostatnich vyrobcid, napodobovat jiné reklamy a obsahovat osobni doporudeni, pokud tato
doporudeni nejsou pravdiva, podpofena dikazy a nejsou vizana na osobni zkuSenost osoby

podavajici toto doporuéni po pfimé&fené Easové obdobi.
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Dalsi poadavek se vztahuje na ochranu soukromi , tj. nesmi zobrazovat Zadné Zijici
osoby ani na né odkazovat pokud s tim tyto osoby vyslovn& nesouhlasi. Déle by v reklamé

mélo byt pouZito slov nzaruka" nebo "zarudeny" pouze v piipadech konkretizace obsahu nebo
uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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4. Speciilni oblasti Etického kodexu CR

V predchazejici kapitole jsem ve strunosti nastinila vyznam Kodexu, jednotlivé kroky
procesu projednavéni stiZnosti, jakoZ i vSeobecné poZadavky na reklamu a nyni si tuto
problematiku pfibliZime podrobnéji v nasledujicich podkapitolich, a to v kontextu s
konkrétnimi piiklady z praxe, kterymi se od roku 1996 RPR zabyvala. Postupné objasnim
pravidla etické regulace reklamy ve specifickych oblastech tykajicich se reklamy na alkohol,
reklamy cilené na déti a mladeZz, tabakové reklamy, reklamy na léky a reklamy na zasilkovy
prodej.

4.1 Reklama na alkohol

Za odporujici Kodexu jsou povaZovéany reklamy propagujici alkoholické vyrobky tehdy,
budou li spliiovat nasledujici charakteristiky:

e co se tyCe "vlastnosti alkoholu" - jsou to reklamy, které nevhodnym zpisobem
naznacuji, Ze produkt m4 mimofadny uéinek nebo rychle plsobi, a taktéZ reklamy
zleh&ujici alkohol hovorovymi vyrazy, které bud' sniZuji nebo pfehanéji skutedny
obsah alkoholu v népoji.

e V souvislosti s "konzumenty alkoholu" - ktefi jsou v reklam& zobrazeni jako pijici
alkohol, pfiCemZz v b&mém Zivoté s poZivanim alkoholu nesouhlasi (napf. rizné
naboZenské spoleénosti), nebo pro néZ je spotieba alkoholu nevhodna (pracovnici v
zamé&stnéni zdravotnické profese), popf. za okolnosti, které jsou vieobecné pokladany

za nevhodné nerozumné, ¢i protipravni.
e Reklama nesmi naznaovat nezodpovédny postoj ke spotieb& alkoholu - zejména z
hlediska mnoZstvi, v blizkosti hibitovii a posvatnych, ¢i zdkonem zakdzanych mist, a

déle v prostfedi ,,ubohém, chudém, ¢i nechutném."

Déle jsou za odporujici Kodexu povaZzovany reklamy prezentujici alkohol jako vhodny

prostfedek k odstranéni sexudlnich zibran a strachu vibec, propagujici agresivitu &i fyzické
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nasili, nebo nadmérné uzivani viibec. A pfedev§im reklamy na alkohol vyuZivajici déti, &

specialng zamefené na déti.

Z prizkumu agentury Factum Invenio zloiiského roku vyplyvé,Ze naprosty zéikaz
reklamy na alkohol by vyhovoval vice nez tfetin€ dotdzanych, 39% respondentii je ochotno
alkoholovou reklamu tolerovat v omezené podobé& a 17% se stavi proti jakymkoliv omezenim.
V piipad® propagace alkoholu jsou tolerantn&j$i muZi a mladsi lidé. Ceska republika patii k
statim s nejvétsi spotiebou alkoholu na hlavu. Zatimco zacatkem 50. let minulého stoleti
ginila spotfeba na jednoho obyvatele vetné kojenct &tyfi litry &istého alkoholu roéné,

v lofiském roce to bylo pfes deset litrii na osobu.

Etickym kodexem reklamy se v této souvislosti inspiroval také Eticky kodex
zodpovédnych vyrobcl piva, ktery schvilili a podepsali feditelé péti nejvétSich
pivovarnickych spolefnosti - Plzeiiského Prazdroje, Budvaru, Krélovského pivovaru
KruSovice a Starobmo - a ve kterém se zavazali k rozvoji etického prostfedi v Ceském
pivovarnictvi a k etickym pravidliim, tykajicich se pfedev§im reklamy a dalSich zpisobd

marketingové podpory piva.

Iniciativa odpovédnych vyrobci piva stoji na ¢tyfech zasadach:
e chape pivo jako pfirozenou soucast ¢eského Zivotniho stylu, tradice a narodni hrdosti,
e zdiliraziiuje odpovédnost vyrobcl piva za informovani spottebiteltl,
e apeluje na odpovédnost informovaného konzumenta za své jednani,
e vyZaduje, aby kazdd &innost pivovarl zapojenych do iniciativy byla v souladu s

odpovédnym pristupem k piti a propagaci piva.

Twviirce Etického kodexu zodpov&édnych vyrobch piva klade diraz piedeviim na
podporu kultivované a zodpovédné stfidmé konzumace piva a prevenci jeho nevhodné
konzumace a propagace. Dale pak rozpracovavi principy o tom, co miZe a nesmi reklama na
pivo zobrazovat, kde se mize vyskytovat, jak mohou vypadat etikety na lahvich a podobng.
Pfedepisuje napt. vék herci a modelii vystupujicich v reklam&, zdkaz umistovani billboardii v
blizkosti $kol, zakazuje propagaci nadm&mé ¢&i nezodpovédné konzumace, nebo reklamu ve

spojeni s akcemi zaméfenymi na déti a mladez.
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Mluvéi spoletnosti, které podepsaly kodex, ing. Michal Kafena, manaZer vnéjSich
yztaht Plzetiského Prazdroje pak dodava, Ze tento kodex navazuje na praxi, kterd je v zemich
Evropské unie, Spojenych statech nebo tfeba v Jihoafrické republice b&Zna.

V letech 1995 - 2005 bylo podéna celkem 19 stiznosti v souvislosti s alkoholem. O
struktute rozhodnuti AK RPR pojednava nasledujici graf.

Graf &. 1 - Rozhodnuti arbitraZni komise v piipadé reklamy na alkohol (20)

Rozhodnuti Arbitrazni komise v pfipadé reklamy na alkohol :

-

Poéet pfipadt

Zavadné Neopodstatnéné Clanek 8

Z grafu miZeme vydist, Ze celych 7 pfipadi bylo shledano zavadnych, 10
neopodstatnénych a 2 pfipady byly vyfeSeny podle &lanku 8, tj. reklama byla zm&énéna nebo

JiZ nebude vysilana.
Za opodstatnénou muiZeme povazovat napiiklad stiZnost spolenosti Bohemia Sekt

sméfujici proti reklamé& spoleénosti Soare a.s. na Sumivy napoj Dorato, ktera byla uvefejnéna

V prosinci 1996 v reklamnim periodiku Delvita, v niZ zadavatel odkazuje na uspéchy v soutéZi
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pofé,dané pii Valtickych vinnych trzich. Klamavym udajem je dle st&Zovatele ta &ast, v niZ
zadavatel uvadi, Ze "Ritter" Sekt (patfici pod SOARE a.s.) byl odborniky nejlépe hodnoceny
sekt Valtickych vinnych trhiit 1996 a ziskal zlatou medaili 96".

4.2 Déti a mladez

V dneSni dob& déti disponuji podstatné vy38i kupni silou, a to at' uZz ptimo -
prostfednictvim vlastniho kapesného, ¢&i zprostfedkované pies penéZenky rodiél, nez tomu
bylo dfive. Tento fakt neunikl bdélému oku reklamntho primyslu, ktery na to reagoval
zesilenym tlakem na stdle mlad$i a mlad$i cilové skupiny s cilem formovat celoZivotni

loajalitu déti k urcité znacce jiZ téméf od narozeni.

Podle Mezinarodniho kodexu reklamni praxe je reklamou zamé&fenou na déti "reklama
na produkty uréend détem do 14 -ti let v€ku nebo jakéhokoliv v&ku, ktery je v dané zemi
povazovan za vhodny, a kter4 je Sifena médii pro déti." Tato definice v8ak neni uplnd, protoze
v dobé, kdy jsou vysilany potfady pro déti je také vysilano mnoho reklam uréenych dospélych,

které se tak mohou dostat do podvédomi svych budoucich potencidlnich zdkaznikl a ovlivnit

lic.

Déti mohou ve vztahu k reklamé hrat n€kolik roli - mohou byt:
e cilovou skupinou realnych, nebo potencionalnich zédkaznikt,
e cilovou skupinou vyvijejici tlak na své rodice,

¢ nastrojem u¢inkujicim v reklamé samotné.

Déti mohou samy pisobit v reklaméach uréenych jejich vrstevnikiim - coZ je zcela
piirozené, nebot’ v nich pfedvadgji vyrobky (hratky, cukrovinky apod.), které skutedné ve
svém Zivot& pouzivaji a které jsou adekvatni k jejich v€ku. Naopak u¢inkovani déti v
reklaméch uréenych dospélym ma v pfevazné vétSing ptipadi za cil utok na city rodicd, jehoZ
diisledkem je zvySeni spotfeby daného vyrobku. Napf. v reklaméch na &istici prostfedky Casto
vystupuji déti (ani% by tyto produkty byly na n& zacileny), nebot’ kaZd4 matka udéla to

nejlepsi co miZe, aby &istotou ochranila své déti pfed nemoci.

29

T e ——



r

Co se tyCe etickych pravidel reklamy jsou upraveny ve vztahu k détem ze dvou
hledisek:

1) z hlediska bezpecnosti,
2) z hlediska spravné vychovy.

Z hlediska bezpe&nosti nesmi byt v reklaméch zobrazeny déti bez dozoru a to:

e jsou-li v jejich dosahu nebezpeéné latky (napt. 1éky, &istici a dezinfekéni prosttedky,

Ziraviny a pod.) a uZ viibec s takovymi ldtkami nesmi manipulovat,

e dale pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznatné vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou
hrém, nebo jinou bezpetnou oblast, pfiCemZ vystupuji-li jako chodci nebo cyklisté,

musi se chovat v souladu s bezpe¢nostnimi pfedpisy a zdsadami,

e nesmi byt nabaddiny k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo hovortily s

neznamymi lidmi.

Z hlediska spravné vychovy je nepfipustné, aby reklama vyvijela na d&ti tlak a
naznaCovala, Ze pokud si samy nekoupi n&jaky produkt, nebo nepfesvéddi jiné lidi k tomu,
aby jim takovy produkt obstarali, nesplni tim néjakou povinnost viiéi uréitym osobam ¢i
organizacim, nebo se stanou ménécenné ve vztahu k jinym détem. Veskeré détské soutéZe

musi také vhodnym zptisobem publikovat jasna pravidla pro danou soutéz.

Velice zajimavy vyzkum o tom, na kolik jsou déti reklamou ovlivnény a jak ji vnimaiji,
publikoval v roce 1994 §védsky sociolog Erling Bjurstorm. Jeho zavéry prokézaly, Ze nekteré
déti jsou schopny odlisit reklamu od televizniho vysilani jiz ve tfech az &tyfech letech,
pfiéemZ obvykle se tato schopnost rozvine v Sestém aZ osmém roce Zivota. AZ ve v&ku deseti
let mizeme fici, Ze touto schopnosti disponuji v8echny d&ti. Schopnost odlisit reklamu od
televizniho vysilani je$t€ neznamena, Ze d&ti jsou schopny reklamu objektivné posoudit.

Neutralni pozorovaci schopnost se vyviji teprve mezi 10. - 15. rokem Zivota.

Plati rovnéZ zjisténi, Ze puvodni postoj déti k reklamé je vcelku pozitivni. K témto

zavéram dosla némecka psycholozka Anke von Poeltz, kterd v roce 1999 zkoumala déti ve
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ttech v&€kovych kategoriich a zjistila, Ze 72% déti ve v&ku 3 - 4 roky a 42 % ve véku Sesti let
uvedlo, Ze se velice rado diva na reklamu. 55% by se dokonce rado divalo na reklamu &ast&ji
a 61 % déti ve v&ku 3 - 4 roky a 30% ve veku Sesti let je pfesvéd&eno, Ze se i jejich rodide radi

divaji na reklamu.

Némecky vyzkum tak prokézal, Ze reklamdm zcela divéfuje 33% S3estiletych déti,
zatimco po devatém roce jsou reklamy pfesvédCivé pro kazdého desétého Skoldka a ke
komplexné&jSimu pochopeni u¢elu reklamy tak dochazi az ve véku 12 let. Zadavatelé a tviirci
reklamy by méli se v8i zodpove&dnosti brat v tivahu, Ze déti, zvlasté pak mladsi 9 let, jsou stale
jesté velice citlivé na riizné emociélni podnéty a i v tomto véku v&fi, Ze viechny reklamy jsou
dobfe zamyslenou snahou reklamnich tviircd, ktefi to s nimi mysli stejné dobie jako jejich
rodi¢e. Mysli si, Ze inzerent je chce pouze pobavit, informovat o té skvélé nové hraéce a ne

odlehéovat penéZenky jejich rodi¢h.

V pozdéj$im veku, pfedev§im v kontaktu mezi svymi vrstevniky a kamarady ve $kole,
se u déti projevuji vyrazné obavy o socidlni pozici. Reklamy dokazi déti snadno piesvédcit, Ze

bez jejich vyrobku jsou ménécenni.

Z téchto prizkumi vyplyva obrovska dileZitost pro etické upravy reklamy, jak je tomu
napf. v Kodexu, a to nejen v souvislosti se zvySenou citlivosti déti na obsah reklamy v
kontextu s jejich vlastnim Zivotem a potfebou byt zaélenén ve spole¢nosti, ale i nutnost toho,
aby reklamy, které by mohly mit na d&ti zvla¥t destruktivni vliv - reklama na tabikové
vyrobky a alkohol - byly koncipovany se zvla$tni opatrnosti, a v Zddném pfipadé nebyly

cileny pf¥imo na déti a mladeZ, a to i pfesto, Ze se tomuto vlivu pozdéji nemusi ubranit.

Evropska unie prosazuje v zdjmu ochrany zdravi vice samoregulace v détské reklame na
poZivatiny a cukrovinky. Ty pry détem vnucuji nezdravy Zivotni styl a stravovaci navyky a
podporuji tim vznik obezity a rakoviny. Dé&ti s nadvéhou pak trapi nejen USA, ale také
Francii, Brit4nii i It4lii, které vclaji po samoregulaci. V Briténii se vola po vylougeni televizni
reklamy z reklamnich blokd u détskych pofadl, které jsou zaméfeny zejména na deéti
pfedikolniho a niZsitho ¥kolniho v&ku. Dité v Briténii shlédne v ramci détského hodinového
pofadu 6 aZ 11 reklam na nevhodné potraviny, v disledku &ehoZ je 15 % britskych déti do 15
let obéznich. Podle studie FSA (Food Standard Association) je 62 % TV reklam vysilanych v
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ramci détskych programii orientovano na jidlo, zatimco u pofadi pro dospélé je to pouze 18%
reklam. Propagace t€chto potravin by méla byt omezena, nebo minimdlng spojena s aktivnim
zivotnim stylem. Lze pfedpokladat, Ze reklamy podporujici pasivni konzumaci pochutin détmi
pred televizi se ocitnou na indexu neetickych reklam.

Katedra marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin& ve spolupraci
s Mospra (Ceska spole¢nost pro propagaci a Public Relations) jiz n€kolik let provadi vyzkum,
ktery se tykd mnohostranné analyzy vlivii komeréni reklamy na déti. Podivame-li se, za co
Geské déti utraceji nejvice své kapesné a do jakych médii inzeruji nej&ast&ji vyrobci poZivatin,

fast foodi a sladkosti, dostaneme jasnou souvislost.

Déti do 11 let utraceji nejvice své kapesné (které se podle priizkumu pohybuje nejcastéji
v rozmezi 200 - 250 K& mési¢n¢) za sladkosti, jogurty, Kit Kat, Kinder Surprise a €asopisy.
Déti od 12 do 15 let utraceji své kapesné za sladkosti, kosmetiku a drogerii, ¢asopisy,
znatkové obledeni, sportovni obuv a Zvykalky. Na dalSich mistech se z celkem tficeti
uvedenych komodit objevily pfedevsim tyto znacky a vyrobky: ty€inka Lion, Nesquik, Coca-
Cola, Happy Meal od McDonald’s, Jupik, ty¢inka Deli, Red Bull, Sprite, Chocapic, Lentilky,
Kinder bueno, chipsy aj.

Negativni vliv reklamy na spotfebu, zdravotni navyky dé&ti a jejich hodnotovy Zebiitek
u nas viak zfejmé& neni aZ tak alarmujici jako v nejvyspélejsich zemich. Jen 49 % maminek se
v CR domnivé, Ze reklama ovliviiuje spotfebu déti do 11 let, zatimco 47 % si mysli opak.
Zdravotni navyky u nejmladSich d&ti ovliviiuje reklama jen podle minéni 32 % maminek,
zatimco 64 % je proti. Ve skuping star§ich déti do 15 let jsou vysledky téméf totoZné. Piesto
podle vyse uvedenych vyzkumu stoji pfevaZna vétsina Eeskych matek (73 % u déti do 11 let)
a (69 % u dé&ti do 15 let) o to, aby reklama cilend na déti byla redukovéna.

V Ceské republice zatim nebyly Z4dné v&t3i problémy s reklamami zamé&fenymi na déti
a mladeZ. Bylo registrovano celkem 13 stiZnosti - které se dané problematiky tykaji vSak
nepiimo.

O struktufe rozhodnuti AK RPR v oblasti tykajici se déti v reklamé pojednava

nasledujici graf.
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Graf &. 2 - Rozhodnuti ArbitraZni komise v pfipadé€ déti a mladeze v reklamé (20)

Rozhodnuti Arbitrazni komise v pfipadé déti a mladeze v
reklamé

Pocet pfipad

Z grafu vyplyva, Ze 4 ptipady byly uznany za zdvadné, 8 jich bylo neopodstatnénych a 1
byl vyfeen podle Elanku 8, tj. reklama byla zménéna nebo jiZ nebude vysilana.

4.3 Tabakova reklama

Velmi specifickou a pon&kud problémovou je reklama na tabdkové vyrobky.
Tabakovymi vyrobky se pro u¢ely Kodexu rozumi: cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové,
dymkové, cigaretové, Sttupavé a Zvykaci tabaky.

V tabédkové reklamé plati podobna ustanoveni jako v reklamé na alkohol:

e nesmi byt zamé&fena na nezletilé osoby, objevovat se v médiich a na zboZi ur€enych
nezletilym, pfitemZ oblefeni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve
velikostech uréenych pro dospélé spotiebitele,

e nesmi se objevovat v t&sné blizkosti $kol, détskych h¥ist’ a podobnych zafizeni,
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e reklamy tabakovych vyrobki nesm&ji tvrdit, Ze uZiti tabdkovych vyrobki podporuje a

rozSifuje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni tisp&chy nebo napomaha relaxaci &i

koncentraci.

V tabdkové reklamé dile smi vystupovat jen osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi
25-ti let a taktéZ pfima propagace a soutéZe musi byt uréeny pouze dospélym. Dilezitym
ustanovenim je, Ze reklama tabdkovych vyrobkd musi obsahovat oznadeni stanovend

prislusnymi zakony.

V bifeznu roku 2003 schvélila Poslaneckd snémovna svymi 125 hlasy novelu zikona,
ktery vyrazné omezuje komunikaéni aktivity propagujici tabakové vyrobky. Od 1.7. 2004 je
zakazana venkovni reklama na tabakové vyrobky a propagace t&€chto vyrobki ve sdélovacich

prostfedcich.

Povolenymi vyjimkami z tohoto zdkazu zlstavaji:

e reklama v tisku, na letacich, plakatech nebo jinych tiskovinach nebo v elektronickych
prostfedcich uréena vylu€né profesionaltim v obchodé tabakem,

e reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobki
nebo ve vykladni skiini,

e reklama na tabdkové vyrobky v hotelich, hospodich, supermarketech a jinych
provozovnach; musi pak byt umisténa v ¢asti uréené k prodeji tabakovych vyrobkd,

e sponzorovani motoristickych soutéZi a sponzorskou komunikaci v misté konéni,

e publikace, které jsou ti§téné a vydavané ve tfetich zemich, pokud nejsou pfedevSim

uréeny pro vnitini trh Evropskych spole€enstvi.

Povolend reklama musi obsahovat 20% varovani "Ministerstvo zdravotnictvi varuje:
koufeni zptisobuje rakovinu", a to na bilé plose naspod, velkym &ernym tuénym pismem s
vyskou 80% prouzku; v audiovizudlni reklam& musi byt titulek prib&Zny. Povolena reklama

rovnéZ nesmi byt zaméfena na nezletilé ¢i nabadat ke koufeni.

Podle evropského komisafe Ceska republika nema zatim dostatetnou legislativu pro
liplny zékaz reklamy na tabakové vyrobky a pokud nezalleni do svych zdkoni evropskou

smérnici na ochranu proti tabaku a neomezi tabakovou reklamu, mohly by od Evropské unie

34




hrozit sankce.
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ovlivnéni dénim kolem sebe. Vyzkum se konal poprvé v roce 1993. V tomto roce dosud
neexistovaly Zadné zékony, které by tuto problematiku upravovaly. Pro zdkaz se vyslovilo
46% lidi. Posléze se o omezeni ¢i zdkazu zacalo mluvit v parlamentu a touha lidi po zdkazu
klesla na 23% v roce 1996. V dobé€, kdy napf. onemocnél president, coby silny kufdk, $la
tolerance vii tabdkové reklamé rapidng doli. Udaje vychazeji z priizkumu agentury Factum
Invenio. V prosinci loniského roku oslovila 1023 ob&anii. Reklamu na tabikové vyrobky by
chtélo zcela zakézat 46% dotazanych. Proti jakymkoliv restriktivnim opatfenim se vyslovilo
16% dotézanych a 32% by s tabidkovou reklamou souhlasilo, ale pouze v omezené podobg.
Tendence ke striktnimu omezeni tabdkové reklamy je patrna pfedev§im mezi Zenami a
star§imi lidmi. V kategorii Sedesatnikii a starSich je pro zékaz pfiblizné 60% dotdzanych.
Nejliberaln&jsi postoj zaujimaji mladsi v&kové skupiny. Boj proti tabédku zatim mezi Cechy
velkou odezvu nezaznamenal. Naopak, v roce 2005 spotieba tabdku meziroéné vzrostla témer

0 18%. Primé&rné tak kazdy ob&an vykoutil 2372 cigaret za rok.

Realitou se v Evropské unii stal zdkaz nékterych typt oznaceni cigaret. Podle novych

evropskych pravidel se pfestaly pouzivat nazvy jako "mild", "light", & "nizky obsah dehtu",

*wwr

Nova pravidla se samozfejmé nesetkala s pochopenim tabakovych lobby a rozli¢nych
zdjmovych skupin. Kromé& tabdkovych vyrobci byl nejzndméj$im odplGrcem Bernie
Ecclestone, majitel seridlu zdvodt Formule 1, ktery se obéaval prudkého sniZeni pifjmi, diky
zdkazu tabakového sponzoringu mezindrodnich sportovnich soutéZi. Se silnou podporou
Mezinarodni automobiiové federace pohrozil ¢lenskym zemim EU, Ze by mohl tplné zrusit
viechny velké ceny Formule 1 na jejich tzemi. Se svymi vycitkami se pfidali i evropsti
vydavatelé tisku, ktefi hrozi krachem, nebo vyraznou redukci trzeb - hlavn€ regionalnich
denikd.

V kvétnu 2003 pfijalo 192 &lenskych stath Svétové zdravotnické organizace (WHO)
Ramcovou dohodu o kontrole tabaku (FCTC), ktera vstoupila v platnost 27. inora 2005. Tato
dohoda stanovi globalni standardy pro opatfeni kontrolujici tabakovy primysl. Dale vyzyva
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vlady, aby poskytovaly lidem vice informaci o nebezpe€nosti koufeni, prosazovaly opatien,
kters poméhaji odradit mladé lidi od koufent, a &elily rozsifovani pad€lanych a paSovanych

cigaret.

V souvislosti s tabdkovou reklamou bylo poddno od roku 1995 celkem 12 stiznosti.
V poslednich péti letech vSak nebyl zaznamenan jediny pfipad, coz souvisi i s novelou

zakona. O struktufe rozhodnuti pojednava nasledujici graf.

Graf &. 3 - Rozhodnuti ArbitraZni komise v pfipadé tabakové reklamy (20)
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Rozhodnuti ArbitraZni komise v pfipadé tabakové relamy

o
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Poéet pfipadi

Zavadné Neopodstatnéné Clanek 8 Ostatni

Z grafu vyplyva, Ze 3 pifipady ArbitraZni komise ur€ila jako zavadné, 5 bylo
neopodstatnénych, 2 byly vyfeseny podle &lanku 8 a 2 piipady byly zahmuty do slozky

|
ostatni, coZ znamend, e pfipad byl postoupen jiné instituci & RPR obdrZela vysvétlujici
)
: dopis.
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4.4 Reklama na léky

Podle Kodexu se v reklamé& na 1éky musi objevovat pouze 1€¢ivé pfipravky a prostiedky
na tzemi CR registrované, voln& schvalené, které jsou pFistupné volnému prodeji, pfitem
obsahem reklamy na léky nesmi byt reklama na pfipravky obsahujici omamné nebo

psychotropni latky.

V reklamé na 1éky musi byt uvedeno:

nazev léCivého prostfedku (nebo prostfedku zdravotnické techniky),

e informace o spravném uZivani,

vyzva k pfecteni piibalové informace,

instrukce na obalech 1é¢ivych prostiedki a prostfedk zdravotnické techniky.

V reklamé je zakazano uvadét ceny. Reklama taktéZ nesmi manipulovat s lidmi a vést k
mylnému hodnoceni zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lze ovlivnit zdravi
wzivatele. V Kodexu je také uvedeno, Ze v reklamé nesmi v vystupovat osoby, které vzhledem
ke svym funkcim &i pracovnimu zaméfeni mohou ovlivnit spotiebu 1é€ivych prostiedkii -

které funkce to jsou vSak bliZe nespecifikuje.

K reklamé na voln& prodejné léky jsou Cesi nejvice tolerantni. Liberdlni postoj zaujalo
26% lidi a 45% by reklamu na léky omezilo, ale nezakazalo. Pro naprosty zdkaz se vyslovilo
11% respondentti. Priizkum prokazal, Ze v ptipad® reklamy na volné prodejné léky nemaji
Cesi jasn® vyhranény nazor. Témé&F kazdy paty dotdzany nedokazal odpovédét. To je zhruba
tfikrat vice neZ v piipadé alkoholu a tabaku

Pokus o zékonnou verzi etickych pravidel v oblasti reklamy na volné& prodejné léky byl
v &ervnu 2003 projednavan v americkém Kongresu. Novelu ptedloZil sendtor John Edvards s
cilem, aby reklamy na léky obsahovaly objektivni - a stejnou mérou zobrazené (1j. stejnou
velikosti pisma) - informace jak o efektech, tak i o vedlejsich uéincich a pfipadnych rizicich

kazdého propagovaného produktu.

V USA (a nejen zde) je totiZ b&Zné, Ze reklamy, pfedev§im ty televizni, b&Zné& slibuji

zézraky. Napiiklad u televiznich spotd by nemél udinkujici dramaticky li¢it skvélé efekty
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preparatu, zatimco o jeho negativnich G¢incich informuje jen text v rohu obrazovky, pfipadné
odkaz na webové stranky vyrobce. Senator Edwards déale navrhuje, aby pokud by reklama tato
pravidla nedodrZela, byla by penalizovéna pokutami az 10 miliénd USD. BohuZel po
netsp&$ném hlasovani v Senétu (69 proti 26) byl nucen Edwards pfistoupit na to, Ze pfipravi

mirng&j$i verzi novely.

Velkd vlna protesti pfisla pfedev§im od zastupci reklamniho primyslu a Federalni
obchodni komise. Napf. viceprezident asociace zadavateli ANA Dan Jaffe upozomil, Ze
pfijeti novely by v podstat€ znamenalo zanik televizni reklamy v daném segmentu. Vyrobci
voln& prodejnych 1€kt roéné investuji do reklamy v médiich pfibliZzn& 2,3 mld. USD. Jde tedy
pfedevs$im zase o penize - neZ aby zobrazovali reklamy s ohledem na etiku, s poctivosti vii¢i

zdkaznikim - zd4 se byt uZite€n€jsi na nich vydélavat.

Pfisn&j8i regulaci reklamy na volné prodejné léky by naopak pfivitali vydavatelé
tiskovych médii. Inzerce by musela obsahovat detailni informace o sloZeni i vSech vedlej$ich

u¢incich 1ékd, a to by vyzadovalo také vétsi inzertni plochu.

V CR bylo podano celkem 11 sti?nosti souvisejicich s 1éky, pti¢emZ podet stiznosti se

zvysuje.

4.5 Reklama na zasilkovy prodej

Reklamou na zasilkovy prodej se rozumi veskeré reklamy a inzeraty, ve kterych je pfimo
&i neptimo uvedena nabidka odeslani zboZi &i doru€eni zboZi kupujicimu po pfijeti pisemné
objednavky, doprovizené &astenou nebo uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel nemusi

navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zboZi pfed nakupem prohlédnout.

Mezi hlavni povinnosti inzerentd v reklamé na zasilkovy prodej patii zejména:
e Vyrazné oznadeni jména a skutené , ne pfechodné, adresy inzerenta (tedy nestadi jen
P.0.BOX) na které miize byt kontaktovan, a to i na kuponech, pokud je inzerat
obsahuje. Na této adrese musi byt inzerent p¥ipraven odpovédét na piipadné dotazy

spotiebiteli.
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o Pokud se nejednd o zboZi na miru, & zakdzku, nebo pokud bude vyroba provedena
teprve po projeveni dostate¢ného zdjmu, je nutné, aby inzerované zbozi bylo na této
adrese k prohlédnuti.

o Velkeré zboZi zaslané jako reakce na objedndvky musi vyhovovat jak jeho popisu v
ptisluSném inzertu, tak veskerym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat
poskytnuty. Nahradni zboZi miZe byt dod4no pouze s vyslovnym souhlasem
zakaznika.

e Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objedndvky podané v disledku této
reklamy, a to bud' okamZit¢ po obdrZeni, nebo b&hem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud neni moZno objednavku okamzité splnit a v reklamé neni uvedeno
7adné datum dodéni, musi byt obratem zikaznikovi zasl4no potvrzeni objednivky

spolu s uvedenim reference pro korespondenci.

Podle Kodexu jsou zcela nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluZzbu kouzla pro $tésti,

maskoti ¢i jiné zboZi, které vyuziva povérlivosti spotiebitele.

Sekretaridt RPR obdrzZel v této souvislosti stiZznost od soukromé osoby z Prahy 4 na
charakter propagacnich aktivit zasilkové spole¢nosti MAGNET-CAMIF, které jsou dle
sté¢Zzovatele: "klamavé, krajné nevhodné a zahréavajici si s lidskymi emocemi, které by mohly
zejména u osob starSich &i labilnich vést i k znanym zdravotnim problémim". ArbitrdZni
komise RPR se pfi posuzovani stiZnosti seznamila s obdrZenymi materidly - propaganimi
letaky spole¢nosti MAGNET - CAMIF. AK pfi rozhodovani neméla bohuZel vyjadieni
zadavatele, kiery i pfesto, Ze byl ¥adné& kontaktovan, své vyjadfeni ke stiZnosti ArbitraZni
komisi nezaslal. Pfesto se rozhodla, Ze se jedna o klamavou a zavadé&jici reklamu a dochazi
tak k poruSeni Kodexu reklamy. Zasilkova spole¢nost MAGNET-CAMIF se proti tomuto
rozhodnuti odvolala v protestu - AK se v8ak rozhodla sviij vyrok nezménit a prohlésila

reklamu za zavadnou.

Jinou kauzu (&. 29/1997), aviak se stejnym motivem klamavé reklamy, projednévala
AK ve v&ci inzeratu a katalogu firmy International Direct Marketing, ve kterych jsou jednak
uvedeny nepravdivé skute¢nosti, jednak tato firma neuvadi svou skute¢nou adresu a je tak v

rozporu pfimo s ustanovenimi tykajicimi se reklamy na zasilkovy prode;j.
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5. Analyza pripadu FeSenych Radou pro reklamu

V této kapitole naznatim, jak jsou vSeobecné zéasady etické reklamni &innosti
uplatiovany v praxi. V souvislosti s poZadavkem "sluSnosti reklamy" se blize podivame na
ptipady feSené RPR v kontextu s reklamou vyuZivajici erotické prvky. "Spoledenskou
odpovédnost reklamy" bliZze rozvedu v ptipadech reklam, které neeticky pouZivaji strach,
nasili €i vulgarismus. "Pravdivosti reklamy" se bude tykat podkapitola pojednavajici o
srovnavaci a klamavé reklamé€. A kone¢n& pozadavek "Cestnosti reklamy" bude nastinén v
podkapitolach tykajicich se skryté reklamy, &estného konkurenniho soupefeni a ochrany

soukromi ¢i zneuZiti jedince.

5.1 Eroticka reklama

Jednou z hlavnich zisad etické reklamy je slu$nost reklamy. Pravé pod timto pojmem se
mysli, Ze reklama "nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zplsobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané t€mi, u nichZ je
pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského t&la musi byt

uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢étenait a divakd."(5)

Postoj k nahoté a k sexu je v riznych kulturdch rizn&€ otevieny. Podle prizkumu
agentury TNS Factum Praha, ktery byl zaméfen na naSe izemi a okolni staty - Slovensko,
Polsko a Mad’arsko - pat¥i Ce$i mezi nejtolerantn&jsi. Ti relativn® nejéast&ji uvadsli, Ze se jim
vyuzivani téchto motivii obecné libi (17,2 %). Ve vztahu k vyrobkiim je ma v oblibé dokonce
34 % nasich spoluobéani, ktefi navic nejméné Casto vyZadovali zdkaz jejich pouzivani (9,7
%). Tento tolerantni vztah ¢eské vefejnosti k erotice a sexu v reklamé se v podstaté neméni.
Za celou dobu provadéni prizkumu nepiekrolil 10% téch, ktefi jsou takovou reklamou
natolik poboufeni, Ze vyZaduji jeji zakaz.

Nejvice erotické motivy vadi Poldktim (17,4 %), coZ je dano tim, Ze Polaci jsou tradi¢né
siln& v&Fici narod.

Vétsi rozdily se vyskytly pfevazné ve vnimani reklamy Zenami a muZi. Pro zékaz
erotické reklamy je 12 % Zen a 6,6 % muzi. Jeste vétsi rozdil vSak nastdva v klasifikaci "libi-

nelibi" zatimco pouhych 8,2 % Zen tvrdi, Ze se jim reklama s erotickym ladénim libi, muzi je
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taktka t¥ikrat vice (26,4 %).

Je to déno predevsim stereotypnim vniménim postaveni Zeny v ¢eské spole¢nosti. Podle
Michaely Marksové - Tominové ze sdruZzeni pro Gender studies Zeny a muzi vyzaduji ur€ity
typ reklamy, ktery je udrZuje v jejich stereotypech. Minimum reklam vtahuje muZe do
rodinného Zivota, zatimco v zahraniéi je to jiné. ,,U nas muZ funguje jako pfijemce sluzeb
nebo radce - Mr. Proper, kuchat Knorr nebo opravat Bldha s jeho Calgonem.“(17) Podle
Viléma RubeSe z nezavislé agentury Tanagra stereotypni vniméni Zeny v reklam€ spociva
pfedevSim v zobrazeni Zeny "jako straZkyn€é domova a krbu, Zena v roli objektu sexudlniho
7argonu, Zena jako objekt sexudlniho aktu, Zena jako Selma, sexbomba, samice a také jako

,,beauty idol" nebol ,,fashion victim" &ili ,,ob&t” mody".

Jiz ve 40. letech 20. stoleti bylo zjisténo (Rudolph, 1947), Ze Zeny se divaji na zobrazeni
jinych Zen, zatimco muZi na obrazy jinych muZzi pfili§ nereaguji. V 60. letech bylo prokizano,
Ze akceptace erotiky souvisi s u€innosti reklamy - lidé, ktefi eroticka zobrazeni odmitaji, si je
také méné vybavuji. Studie Oats-Indruchové (1999), zaméfend na vyuzivani motivii Zenského
t&la ve venkovni reklamé, ukazala, Ze v reklamach uréenych muzim vystupuji Zeny Casté&ji,
neZ muzi v reklamach ur€enych Zzendm. Déle prokazala Ze existuji rozdily v prezentaci Zeny

adresované Zenskému a muzskému publiku.

Reklamy uréené Zenam maji spiSe romanticky neZ sexualni podtext. MuZsky vzhled ma
sice pro Zeny velky vyznam, ale v b&’ném Zivot¢ mu Zena nepfiklada takovou dileZitost a
soustfed’uje se na role muZe jako otce rodiny, manZela apod. Jako cil Zeny je demonstrovana

snaha ziskat a udrzet muze, véetné péée o svij vzhled.

V reklaméch uréenym muzZiim sméfuje symbolika Zeny k uspokojeni vkusu muze. Muz
je tak chapan jako piijemce poZitkl a sluZeb od druhého pohlavi. U reklam uréenych muzim
hraje ddleZitou roli sexualita jak z hlediska vyznamu reklamy, tak ve zplsobu zobrazeni

Zenského t&la.

Co se ty&e tcinnosti erotické reklamy existuji v této oblasti ndmitky, Ze vzbuzeni zijmu
0 vlastni motiv miize odvést pozornost od produktu a Ze zpisobi tzv. "upifi efekt", tj. Ze

zapamatovani vlastniho reklamniho & propaga¢niho poselstvi je o to mensi, o co je cely
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kontext erotiCt&jSi. Nekteré zahraniCni prameny uvad&ji, Ze erotika je v reklam& u¢inna jen

pokud ma4 spojitost s vyrobky, jako jsou napf. spodni pradlo nebo kosmetické produkty.

Ve srovnani se svétem, neumi tviirci Eeské reklamy s erotickymi motivy pfili§ pracovat.
Ceské prace se neobjevily ani na jediném ze &tyf roénikd festivalu erotické reklamy, ktery pod
nazvem LEAF (Lisaboa Erotic Advertising Festival) probiha na jafe v portugalské metropoli

Lisabonu.

Graf ¢. 4 - Struktura reklam s erotickym podtextem (20)

Struktura reklam s erotickym podtextem podie rozhodnuti
Arbitrazni komise

OClanek 8
B Neopodstatn&né
B Zavadné

Pocet pfipadu

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Z celkového podtu 60-ti stiznosti na erotickou reklamu bylo ArbitrdZni komisi shledano
15 z4vadnych, 35 neopodstatn®nych a 10 jich bylo vyfizeno zménou nebo skonfenim

reklamy.

Mezi nejvyrazn&jdi, a tudiz RPR zakazané, reklamy odporujici pravidlu slunosti

Kodexu patfily zvlaste tyto:
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obr. &. 1 - Pokart (24)
Reklama (&. 15/2003) spole¢nosti Pokart,s.r.o0., na

= ;1 které je vyobrazena spofe odnd Zena zakryta

lmmm » " karténovym obalem. V tomto piipadé je ziejmé,
;.m(lijT spol. 5 r.o. OTROKOVICE
067/766 42 10

SKATULE NEJLEPSI KVA

¢ reklama zcela nevhodn& vyuZivda  obraz

Zenského téla, aniZ by toto pouZiti mélo souvislost

s propagovanym vyrobkem.

Obr. &. 2 - Arcimpex (24)

Dalsi stiznost (€. 50/2004)
sméfovala proti velkoplosné reklamé
spole¢nosti Arcimpex s.r.o., ktera se
zabyva prodejem hutniho materidlu,
svafovaci  techniky, pfidavnych
materidli, vjkupem a Upravou [

kovového odpadu. Na billboardu je vyobrazen oblitej Zeny, kterd pije mleko prlmo Z vemena
kravy. Podle st&Zovatele reklama urdZi a diskriminuje Zeny a €ini z nich sexualni objekt a
nastroj prodeje &ehokoli. ArbitraZni komise jednomysiné shledala reklamu jako neetickou pro
rozpor s Kodexem reklamy, konkrétné se zdsadou sluSnosti upravenou v bodu 1.1 kapitoly II
&asti prvni Kodexu reklamy, kdy prezentace Zen (Zenského t€la) je bez souvislosti s produkci

spole¢nosti Arcimpex S.I.0.

Obr. &. 3 - Lybar (24)
PN popicMaT  Podle RPR je nevhodnd i tiskova reklama (¢. 8/2001)

== spolecnosti Lybar na ptipravek proti hmyzu Diffusil, ktera
e jednoznatng asociuje pohlavni styk, coZ je podie jejiho
| =———wc=== nazoru neetické, neslusné a vrozporu s Kodexem. Podle
mluvéiho spolednosti Lybar m4 kampati zviditelnit repelent
proti komérim a ovadim. Zam&rem je zaujmout mladé spotiebitele, omladit osobitost znacky
Diffusil a svést Gsp&iny souboj se zahraniénimi znatkami, které byly dosud vnimany jako

moderné&j$i a ,,mladSi“.
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Obr. &. 4 - Style (24)

TaktéZ billboardové reklama (C.
44/2000) na Casopis STYLE
spolenosti Stratosféra byla oznacena
Arbitrazni komisi za zdvadnou a
tudiZ neetickou, pobufujici jak svym
reklamnim  sloganem, tak i

vyobrazenim, dokonce s rasistickym

podtextem.

Obr. €. 5 - Korunni (24)

Za jeden znejkontroverzngjfich piipadi se sexudlnim

‘LORUN podtextem lze v lofiském roce povaZovat reklamni spot (.
16/2005) spole¢nosti Tanagra na mineralni vodu Korunni. Ta
ve své reklam& pouZila parafrdzi na aféru dirigenta Bambini di

O &Zﬁ s
: S ﬁ\ Praga pana Kulinského a ve spotu pfedstavila extrovertniho
& S .
. % &g ‘g; B, - 3éfa de&tského sboru, na n&¢hoZ se zamilované usmivaji jeho
4‘_01- ,\z‘é) f . dospivajici ¢lenky. To vSe je doplnéno o slogan ,, Tak tomu se

Fika sladké détstvi“. Vizaz sbormistra i text jednoznacné€ asociuje
udalosti kolem vySetfovani v pfipadé¢ znadmého sbormistra,
obvinéného ze sexudlniho zneuzivani nezletilych divek. Rada pro
reklamu jednoznaéné posoudila tento pfipad za zavadny a zadavatel

musel reklamu stahnout.

Obr. & 6 - Kulinsky (24)

Hlavnimi znaky opodstatnénych stiZnosti, popfipadg téch, které byly vyfeSeny podle ¢l
8, jsou tedy pfedevsim:
e nevhodné zobrazeni lidského t&la (pfimo nesouvisejici s vyrobkem),
e asociace v kontextu s pohlavnim stykem,

e reklamy na erotické linky, pornografické kazety a internetové stranky, ¢asto umisténé

na nevhodném mist&, kde s nimi pfichdzi do kontaktu déti.




Pfi svém hodnoceni bere ArbitraZni komise v ivahu pfedmét reklamni ¢innosti. Proto
také tam, kde byla reklama vyrazné orientovand pro sexudlni osvétu vefejnosti je RPR
shovivava. Tyka se to zvlasté reklamy na kondomy PEPINO spole¢nosti Olza- Trading, jejiz

slogan hlasé ,,Sex ano, drogy ne “,kde je tfeba ocenit jeji preventivni ulohu vzhledem k riziku

AIDS, byt’ se nékomu mtize zdat, Ze vyzyva k promiskuitg.
5.2 Spolecenska odpovédnost v reklamé

Spolegenskou odpovédnost v reklamé upravuje pfedevsim ¢l. 3 druhého oddilu Kodexu.

V kontextu s nasi analyzou stiZnosti budou dilezité pfedevsim nasledujici body:

1. "Reklama nesmi bez oprdvnéného duvodu vyuZivat motiv strachu" a "Reklama

nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndsilnym aktiim nebo je podporovat.” (5)

S motivem strachu se v reklamé Casto setkavame tak, Ze je prezentovana hrozba z
negativnich dusledkd, které mohou nastat tim, Ze ¢lov&€k nevlastni uréity vyrobek nebo

neprovozuje uritou &innost.

Typicka rizika, ktera se pouZivaji k vyvoldni strachu, nebo obav jsou:

e Fyzicka rizika - riziko ubliZeni na téle, uzivané u bezpe¢nostnich alarmi, v reklamé
na zubni pasty, u analgetik apod. Piikladem miize byt slogan "Kdy se chystdte zavést
alarm? AZ budete vykradeni?"

e Spoledenska rizika - riziko vyfazeni ze spole¢nosti, éasto uplatiiované v reklamach na
deodoranty, Sampony proti luptim, Gstni vody apod.

e Casové riziko - rizikem je &as vyplytvany na nepifjemnosti, ktery mohl byt vyuzit
lépe. Béhem zavadéci faze jsme v reklamach na p¥ipravky na nadobi slychali: "Vite,
kolik jste za Zivot vynaloZili casu na myti nddobi?".

e Riziko sniZené vykonnosti - konkurenéni zna¢ka neposkytuje takovy vykon jako nase.

e Finanni rizika - riziko finanéni ztraty, obvykle pouZivané pojistovacimi
spole¢nostmi.

e Riziko ztraty uréité ptileZitosti - reklama upozortiuje zdkaznika na riziko ztraty urcité
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prilezitosti, pokud se nebude spravné chovat.

Nékteré studie ukazuji, Ze pro u€innost té€chto motivi je dileZitd intenzita strachu,
kterou reklama vyvold. Jde o to, vyvolat pfiméfenou davku strachu, kterd navodi stav napéti a
aktivaci pozornosti. Aby apely strachu byly G¢inné, musi oslovit ¢leny cilové skupiny natolik,
7e pripusti, Ze li€ena udalost se miiZe stat i jim. Sdé€leni, ktera vyvolavaji pfili§ mnoho strachu,
lidé vétSinou odmitaji, protoze pokud citi, Ze nebezpe¢i nemohou ovlivnit, zmobilizuji
obranné reakce a takovou zpravu ignoruji nebo se ji vyhnou. DileZitou informaci v tomto
sméru je tedy kontrolovatelnost nebezpedi nebo moZnost se mu vyhnout. Rada vyzkuma
potvrzuje, Ze pokud chybi informace, jak nebezpeci odvritit, je apel zaloZeny na strachu
neu¢inny. Jakou roli hraje v reklamé& vyuZivajici motiv strachu ¢i odstraSujici vyzvy pravé

kontrolovatelnost, ukazuji napf. riizné kampané na prevenci AIDS.

Jak uZ jsem naznalila, pravé v této oblasti je dlleZitd mira a soudnost zadavateli a
vyrobci reklam. V nésledujicich ptipadech je ukazano, jak to vypadé, kdyZ se takovad mira

pfekro¢i a RPR musi zasahnout proti neetické reklame:

Napf. reklamni kampaii (€. 36/2000) Nadace pro transplantaci kostni dfené, obsahuje
nasledujici slogan: "Pfenechdm zachovalého manZela. Pokud nenajdu ddrce kostni diené.
Dle stéZovatele je tato reklama nevkusna, Sokujici a neetickd a jde z ni strach. ArbitraZni
komise se rozhodla postavit se proti této reklamé& i pfesto, Ze jeji mySlenka je velice
chvalyhodna a miiZe zachranit lidské Zivoty, protoZe forma jakou je my$lenka prezentovéna je

nanejvys agresivni.

Obr. &. 7 - Znéte jeho cenu (24)

| Stejné agresivni - a tedy zavadna je reklama (.
7/2000) Nadace na ochranu zvifat, zpracované
" reklamni agenturou Fabrika. V reklamé se
{ sloganem "zndte jeho cenu ... ?" je v levé Gasti
zobrazena zabitd a z kiZe staZena liska a v pravé

¢asti modelka obleCend v ,jejim“ koZichu.

Podstata problému billboardové reklamy spoéiva v silné naturalistickém zobrazeni, které by

se v reklam& nemélo objevovat. I kdyZ tviirce reklamy se haji tim, Ze pouZity obrazovy motiv
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nenabada k nasilnym €inim a nesnaZi se piijemce reklamy zastraSovat ani zbytecn€ désit, AK
souhlasila se stiZnosti, protoZe zvoleni neselektivniho celoploiného média - billboardt - je

zcela nevhodné a reklama vyvolava strach nejen u déti a mladistvych, ale i u dospélé

populace.

Celkovy prehled stiznosti spadajicich do kategorie ,,Strach, nasili a vulgarismus®

zachycuje nésledujici graf.

Graf &. 5 - Struktura rozhodnuti v kategorii strach, nasili a vulgarismus (20)

s 5

Struktura rozhodnuti Arbitrazni komise v kategorii Strach,
nasili a vulgarismus

]
©
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& @ Neopodstatnéné
:§ £ Zavadneé
o

ArbitraZni komise vyhodnotila z celkovych 47 stiznosti 12 jako zavadnych, 29 bylo

neopodstatnénych a 6 jich bylo vyfe$eno podle ¢lanku 8, tj. skonfenim nebo zménou

reklamy.
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2. "Reklama nesmi obsahovat nic, co by vedlo k nezikonnym nebo krimindlnim

Sinnostem." (5)

V souvislosti s nezdkonnou &innosti vzbudily pozornost v CR zvla$té reklamy,
nerespektujici dopravni pfedpisy. Napiiklad reklamni televizni spot deodorantu Secret navadi
k poruSovani dopravnich pfedpis. Tato reklama zobrazuje mladou Zenu, které nejenze mluvi
do fizeni jeji spolujezdci a navadgji ji k poruSovani dopravnich pfedpisti, ale ani jeden z nich
nepouZiva bezpetnostni péasy, ¢imZ porusuji pravidla silniéniho provozu. StiZnost (€. 38/2003)
na tuto reklamu podala fyzicka osoba AK RPR se v8ak rozhodla vyhodnotit ji jako
nezavadnou (bohuZel podrobnosti piipadu nejsou k dispozici).

Dalsi problematickou reklamou je i série Chlapska liga, kterd spojuje déni na silnici, v
podob& cyklisti, s alkoholem (pivo). Podle psycholozky Vlasty Rehanové jsou navic
potencialng nebezpeéné i reklamy vyrobcl automobili, které zdlraziiuji jak bezpena jejich
vozidla jsou, coZz miZe vést az k fale§nému pocitu, Ze se ¥idi¢i ani v pfipadé nehody nic

nestane.

K problematice nezdkonnych &ind se také vztahuje stiznost (€. 42/2001) na televizni
reklamu spoleénosti Opavia propagujici vyrobek Fidorka de Luxe. V televizni reklame je
vyrobek Fidorka de Luxe zachycen ve vyloze obchodu (klenotnictvi) na sametu ve
Sperkovnici jako ,,$perk®, sklenénou vylohou n&kdo rozbije, aby se k vyrobku dostal (,,ukradl
jej*), toto jednani doprovazi slogan ,,KdyZ musis, tak musis.” Arbitrazni komise dospéla k
zavéru, Ze reklama, ktera neodolatelnost vyrobku vyjadiuje prostfednictvim nutnosti sdhnout
k nésili (rozbiti vylohy), pfi¢emz takové jednani navic schvaluje (,,KdyZ musi§, tak musi§“),
je s ohledem na vSeobecnou zasadu spole¢enské odpovédnosti reklamy neeticka i ptesto, Ze je
z jejiho obsahu ziejmé, Ze ve vztahu ke konkrétnimu vyrobku jde o nadsazku.

Obr. ¢&. 8 - Radio Kiss (24)
Radio na dozivoti V bieznu roku 2004 probihala velka kauza (¢. 17/2004) proti
“ e billboardové reklam& "Rddio na doZivoti", kterd pro
. !\ s S8 fn propagaci rozhlasové sité radia Kiss vyuzila k doZivotnimu
St ey o i trestu odsouzeného niajemného vraha Jitiho Kajinka. Oficidlni
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prohlaseni RPR uvadi, Ze komise se shodla v rekordnim &ase drtivou vétSinou hlast (proti
jeho odsouzeni byl pouze jeden z jejich 13-ti ¢lenti) na tom, Ze reklama je neetickd a vysoce
spoletensky nezodpovédna. Vyzvala tak zadavatele, aby Sifeni reklamy neprodlené ukonil,
protoZe dle sdéleni prezidenta rady Romana Pokorného "Ceskd reklama se timto smérem
ubirat nechce”.

Dale dodava ,, domnivdme se, Ze je neetické pokouSet se nabizet zakaznikiim zboZi nebo
sluzby prostiednictvim zobrazovani osoby, ktera byla pravomocné odsouzena za zvldst
zdvazny trestny ¢in. Tento Elovék je symbolem pro veFejnost jediné véci, a to vrazdy. Prolomit
stavidla, vyuZivat takovouto symboliku v reklamé znamend néco, co poSkozuje reklamu,
férovost, soutéZivost.”

Naopak Radio Kiss si libuje, Ze svoji reklamou vzbudilo pozornost §iroké vefejnosti.
Petr Zizka z Radia Kiss tvrdi, e necht&li touto reklamou poukazat na kontroverzni osobu
Kajinka, ale netradi¢nim zplsobem zviditelnit své radio.

"Chtéli jsme to zkusit neotFelym zpiisobem a hlavné novym zpiisobem. PouZili jsme k
tomu kontroverzni osobu pana Kajinka, nicméné neni to propagace Kajinka, ale propagace

sité radii Kiss. “

3. "Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urdZelo
ndrodnostni a ndboZenské citéni spotiebitelu, pokud jde o ndboZenské citéni stitem
uzndvané.“(5)

Agkoliv v Ceské republice neni tolik v&¥icich jako napf. v jiZ zmin&ném Polsku, p¥esto
n&kolik reklam vyvolalo velkou vinu poboufeni. Nezvykle mnoho stiZznosti, mimo jiné od
Ceské biskupské konference, biskupa &eskobud&jovického a celé fady soukromych osob, bylo
namifeno proti biliboardové reklamé (€. 18/1997) zobrazujici postavu, ve které sté€Zovatelé
spatfuji papeze Jana Pavla IL., jeZ si zakryva o¢i pfed pohledem na odhalend Zenské lytka. V
horni &asti billboardu je uZito sloganu "KdyZ chces vic neZ miizes". Dle stéZovatell je zminéna
reklama neetickd, nevkusnd a netinosnd znevaZenim papeZe nejen jako hlavy katolické cirkve,
ale i jako predstavitele suverénniho stétu, s nim Ceska republika udrzuje diplomatické styky.
Vzhledem k jednozna¢nosti a podobnosti, a moZnosti zaménéni se skute€nou osobou Jana

Pavla II., byla tato reklama uznéna jako neetickd a urazejici nabozenské citéni spotfebiteli
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Relativng asto se také v reklamach, na které byla podadna stiznost, objevuje motiv
ukfizovani. Ob& nésledujici reklamy se ArbitraZni komise RPR rozhodla vyhodnotit jako
nezavadné. Pravé na jejich pfipad€ si miZzeme ukazat, jakym zplisobem ¢lenové AK hodnoti,

zda dand reklama hrubé€ uréZi ndboZenské citéni ¢i nikoliv.

Obr. &. 9 - INRI (24)

Prvni reklama (&. 7/2001) se tyka projektu Galerie Rudolfinum. I
kdyZ je na ni zobrazen kiestansky motiv ukfiZovéni, tento motiv
neporuSuje tu zasadu etické samoregulace, kterd poZaduje, aby
obsah reklamy mél pfimou souvislost s propagovanym produktem
¢ sluzbou. Plakat reprodukuje umélecké dilo jednoho z autori
celého projektu vystavy Bettiny Rheims a Serge Bramlyho nesouct

nazev LN.R.IL které je navic souéasti vystavy a zaroveii je umisténo

i na obalu soubé&Zné vydané knihy. A dale motiv pouZity na plakatu
neni sakralnim obrazem, jeZ by byl soud4sti liturgie, nebo ktery by byl ureny k adoraci - diky

témto argumentiim je zobrazena reklama nezavadna.

Obr. &. 10 - Larry Flint (24)

Podobné argumenty byly pouZity
i v reklamé (¢. 12/1997) propagujici

novy film MiloSe Formana "Lid versus

Larry Flint" v niZz je hlavni hrdina
filmu, vydavatel pornografické

literatury, uk¥iZovany na Zenském kling.

Zde je patrné, Ze obsah reklamy pfimo

souvisi s propagovanym produktem, a

StiZnost tak byla uzndna jako neopravnénd. Plakat ale neprosel napiiklad cenzurou Americké
filmové asociace (MPAA), ve Francii donutila reakce fimskokatolickych kn&z Formantv
plakat stdhnout a zakdzan byl i v sousedni Belgii. V Polsku se dokonce proces tykajici se
tohoto filmu dostal aZ pied soud.
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obr. &. 11 - TéZkej Pokondr (24)

Reklamu (€. 4/2002) na nové CD skupiny TéZky Pokondr,
nevhodné pouZitou zrovna v obdobi Vianoc, se Arbitrazni
Komise po del$im projednavani rozhodla prohlasit za
neetickou. MoZna mé na tom podil i neochota zadavatele
jasn€ vysvétlit svij motiv a zaslat poZadovanou
dokumentaci.

Obr. &. 12 - Pilsner Urquell (24)
Dalsi stiZznost (€. 14/2003) sméfuje proti billboardiim

ﬁulz

fip .
g Wi Zeleny ctvrtek

propagujicim pivo Pilsner Urquell. Dle stéZovatele reklama, na

které je zobrazena sklenice piva ve tvaru vajicka a doplnéna

b
e ctat Wisees

,Anspirujici chut Velikonoc“, urdZzi naboZenské citéni spotfebiteli neetickym pouZitim

napisy ,, Velky Patek™ a ,Zeleny Ctvrtek” a sloganem

velikono¢nich svétkt. Tato stiznost byla vyfizena dle ¢lanku 8, tj., Ze reklama byla zménéna

nebo jiZ skondila.

V oblasti ndrodnostniho citéni, tykajici se rasismu byla uznana za zavadnou jedina
stiznost. Jedna se o stiznost (€. 22/2003), kterd sméfuje proti rozhlasové reklam¢ nabizejici
zlevnéné kuchyné spole€nosti Jena nabytek. Dle stéZovatele a taktéZ podle AK je tato reklama
koncipovand rasisticky - protiromsky. Zert v reklam& obsaZeny na tkor romské mensiny
hrub& a nepochybn& uradZi citéni této mensiny a je uéinén zpiisobem sniZujicim lidskou

diistojnost.

Obr. &. 13 - Eis Café (24)
_ Billboard téZi z tfagédie

———

Ameri¢ané by mohli spatfovat jako vysoce neetickou

reklamu (€. 39/2001) spol. Pinelli propagujici napoj Eis
Caffé. Na billboardu je zobrazeno panorama Manhattanu,
| kde jsou dv& v&%e dnes ji neexistujiccho WTC
nahrazeny dvéma lahvemi. V souvislosti s udalostmi 11.
& zafi 2001 RPR uznala tuto reklamu za zivadnou, i kdyz
o se zadavatel zavazal, Ze ji do 31. 11. 2001 stahne.
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Jako pozitivni miZeme podle vykonného feditele RPR Pavla Kuryla spatfit fakt, Ze co
s¢ tySe poctu stiznosti tykajicich se reklam spojenych s projevy nésili a vulgarismu, se v
poslednich letech projevuje vyrazna klesajici tendence. Na AK RPR se naopak s rostouci
mirou obraceji pfedeviim stéZovatelé, jimZ vadi klamava a zavadé&jici reklama, o které bude

pojednévat nasledujici kapitola.

5.3 Klamava reklama

vvvvvv

viibec. Odrazi se uz v zékladnich poZadavcich na reklamu: “Veskerd reklama musi byt
poctiva, pravdiva a v souladu s platnym pravnim fddem" a déle je tato zasada podrobné&ji
popsana ve ¢l. 4 II. oddilu Kodexu. Jedna se pfedevsim o to, Ze ,,reklama nesmi Sifit klamavé

tidaje o vlastnim ¢&i cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech.“(2)

Klamavou reklamou se rozumi ta reklama, kterd neni uplné pravdivé, avSak protoZe
pojem klamavost je odvozen od zpisobu, jakym tvrzeni chape spotiebitel, miZeme za
klamavy udaj povaZovat i ten, ktery je sim o sob& pravdivy, ale vzhledem k okolnostem, za

nichZ byl u¢inén, miZe vést v omyl.

Reklama nesmi obsahovat:

e klamavé oznateni zbo a sluZeb, které miize vyvolat mylnou domnénku, Ze produkt
pochazi z uritého statu, oblasti nebo od uritého vyrobce, nebo Ze vykazuje zvlastni
charakteristické znaky nebo jakost,

e spravné oznadeni zboZi nebo sluzeb, k némuzZ je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni

od pravého ptivodu.

VétSina piipadi klamavé a zavadgjici reklamy je zaméfena na riiznd nepravdiva tvrzni,

pfedeviim na reklamnich letacich.

Napf. stiznost (& 31/2000) prodejce détskych zadrZnych systémi FERDA (tzv.
autosedatek) sméfuje proti reklamnimu letdku zadavatele Bauhaus, v némz byly uveiejnény
obrazky dé&tskych autosedadek s vystraZnym trojiihelnikem a tvrzenim, Ze "Od 1.1.2001 je v

CR pouzivani détskych zddrinych systémii v osobnich automobilech uzdkonéno". Jedna se o
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klasicky pfipad klamavého tvrzeni, protoZe pravni pfedpis v t€ dob& je$t& uzakonén nebyl.
7adavatel reklamy poté, co ho RPR upozornila, chtél toto tvrzeni nahradit na "bude
wzdakonéno”, AK vSak usoudila, Ze pro tuto chvili je formulace obsazena v letaku zavadéjici
(novy pravni pfedpis miZe, ale nemusi byt schvélen) a proto by takovéto tvrzeni mohlo vést

ke zmateni spotfebitele, a prohlésila reklamu za zavadnou.

Jinym ptikladem pouZiti nepravdivého tvrzeni je stiznost (¢. 40/2002) proti velkoplosné
reklamé na zimni pneumatiky Continental. Dle st&Zovatele se jedna o pokus zvyraznéni
znacky na tkor etiky tim, Ze &ast sloganu ,,zimni pneumatika Continental je nejlepsi je
vyti$téna velkym, nepfehlédnutelnym pismem a zbytek &asti sloganu ,,v prodejni siti Barum,,
je vytistén malym pismem. ArbitrdZni komise nad podnétem vedla rozsdhlou diskusi. UZitim
malych pismen pro specifikaci prodejni sit€¢ miZe dojit k tomu, Ze spotfebitel je pfesv€dCovan
o tom, Z¢ zimni pneumatiky Continental jsou nejlep§i. Vzhledem k okolnostem a
souvislostem miZe byt spotiebitel udajem ,nejlepsi“ uveden v omyl. ArbitraZni komise

rozhodla o tom, Ze stiZznost je opravnéna.

O mozZné rozli¢nosti toho, v &em je mozZné spotfebitele klamat, vypovidaji také

nasledujici reklamy.

Spole¢nost Europe Technic
| nepravdivé nabizela npa svych
billboardech tykajicich se sité
prodejen  Elektrocity zbozi za
mimorfadné nizké ceny se sloganem
"Takové ceny jinde nenajdete”. (C.
35/2002 )

Vimn, co potfebujeie

Dokonce i ryze nekomeréni spole&nosti si mohou k pfitahnuti pozornosti k pravd€ ptidat
n&co navic, jak je to tfeba v pfipadé reklamy telefonni Linky bezpe¢i a Nadace Na3e dit,
ktera byla uvefejnéna v ptiloze MF DNES dne 15.1.1998. Skute¢ny pocet déti, volajicich na
linku bezpeéi z diivodu pohlavniho zneuZivani je totiZ ¥adové mnohem niZi neZ idaj uvadény

v reklamg. A tak i pfes zdsluZznou ¢innost tohoto projektu byla AK RPR nucena prohlésit tuto
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kampail za klamavou, a tedy odporujici Kodexu.

Velky pocet klamavych a zavad&jicich reklam se tyka cenového srovnani. Informace o

cené musi byt v prvé fad¢ pravdivd sama o sobé, ale také nesmi piedeviim vzbuzovat zdani,

e cena je niZ8i, neZ jaka je ve skute€nosti,

e stanoveni ceny z4visi na okolnostech, na nichZ ve skuteénosti nezavisi,

e v cen€ jsou zahmuty dodavky vyrobkid, vykoni, praci nebo sluZeb, za které se ve
skute¢nosti plati zv1ast’ (tyka se to tfeba i zapoéteni DPH).

V praxi byly v této souvislosti projednavany dva pfiklady, na néz bych rada poukazala -

oba se shodou okolnosti tykaji klamavych cen riznych telefonnich spoleénosti.

V prvém piipad€ (€. 28/2000) stiZznost sméfuje proti billboardové a televizni reklamé na
produkt Oskarta se sloganem "Za mdlo penéz hodné muziky”. Zminénd reklamni kampaii
uvadgjici "pouze 3,-K¢ za minutu s predplacenou sluzbou Oskarta"” je zavadéjici a klamava,
protoZe zadavatel neuvadi, Ze se jedna o cenu bez DPH (ani slovné ani v textu). Zadavatel
udtuje ve skute€nosti spotiebitelim cenu 3,15 K¢ véetné DPH, &imz uvadi zdkaznika v omyl.
Obhajoba zadavatele, Ze tak &ini pro to, protoZe si spotfebitelé zaokrouhlena &isla 1épe

pamatuji, v této kauze neobstala.

Druhy pfipad se pak tyka stiZznosti (€. 29/2000) na sluZzbu X-Call, uvefejnénou v
prospektu spole¢nosti Cesky Telecom a.s., ktera vituje svym zékaznikiim jiné sazby, neZ
které uvadi v reklamé&. V piehledu uskute¢nénych hovori je stéZovateli uétovana &astka 10,40
K¢ za hovor do USA misto inzerovanych 8 K&, tj. ¢astka o 30% vyssi. V nabidkovém letaku,
tisku, na webovych strankach i jinde je dle sté€Zovatele pfitom uvadéna vZdy cena 8 K& s
poznamkou, Ze se jedna o ¢astku orienta¢ni. Telecom se h4jil tim, Ze je povinen poskytnuté
sluzby Ggtovat v tarifnich impulsech, pfiemz &asovy interval je pro rizné destinace rozdilny
s tim, Ze kromé& Brazilie v Zadném pf¥ipad& nasobek &asového intervalu nedava celou minutu".
V daném pfipadé (u sté€Zovatele) se jednalo o 4 tarifni impulsy 4 2,60 K¢ tj.celkem 10,40 K¢
celkem. Ani s timto vysvétlenim se Elenové ArbitraZzni komise RPR nespokojili a héjice tak

z4jmy spotiebitell se usnesli, Ze orientaéni ceny vedouci k mateni zdkaznikd jsou v rozporu s

etickymi principy reklamy.
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Graf &. 6 - Struktura rozhodnuti v piipadé srovnéavaci, zavadéjici a klamavé reklamy (20)

Struktura rozhodnuti Arbitrazni komise v pripadé
Srovnavaci, zavadéjici a klamavé reklamy
v letech 1996 - 2005
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ArbitraZni komise projednaval celkem 157 pfipadi tykajicich se srovnavaci, zavadejici
a klamavé reklamy. To je nejvice ze vSech ostatnich motivii stiZnosti a bohuZel m4 rostouci
tendenci. Z grafu vidime, Ze zdvadnych reklam bylo 34, neopodstatnénych 97, podle clanku 8

bylo vyfizeno 16 stiznosti a 10 stiZnosti bylo podstoupeno.

5.4 Napodobeni reklam a ¢estné konkurenéni soupereni

Cestnym konkurenénim soupefenim se rozumi, Ye reklama nesmi Gtolit na jiné
produkty, inzerenty, nebo reklamy a snaZit se je diskreditovat - a to jak pfimo tak nepfimo.
Srovnavaci reklama je ,.jakédkoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo identifikuje jiného

sout&Zitele anebo zboZi nebo sluZzby nabizené jinym soutéZitelem.“(7)

Dle obchodniho zakoniku je reklama pfipustna jen tehdy, pokud:

e neni klamava,

e srovnava jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potfeby nebo uréené ke stejnému




adelu,

e srovnava jen podstatné, relevantni, ovéfitelné a reprezentativni a to zpravidla ve vice
znacich (mezi né€Z miiZe patfit i cena),

e nesmi vyvolat nebezpe¢i zameény na trhu se srovndvanym vyrobkem ¢&i sluzbou,

e nesmi konkurenéni podnik ¢&i zboZi zlehéovat,

e nevede k nepoctivému téZeni z dobré povésti spjaté s ochrannou zndmkou, jménem &i
jinymi zvla$tnimi znaky konkurenta,

e nesmi nabizet zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi &i sluzeb

chranénych ochrannou zndmkou nebo obchodnim jménem.

Jakékoliv srovnani odkazujici na zvlastni nabidku musi také jednozna¢né urcit datum,
ke kterému tato nabidka za¢ina, kon¢i, nebo poznamku, ¢ bude ukoncena v zavislosti na
vy&erpéani zdsob nabizeného zboZi i sluZeb. Tato forma reklamy je zvlasté oblibena v USA.
Napt. v roce 1990 obsahovalo 80% americké televizni reklamy bud' pfimé nebo nepiimé

srovnani. EU je v této souvislosti mnohem pfisn&jsi.

rrrrrr

také upravuje pfipad napodobeni reklam a to tak, Ze reklamy nesmi byt svym vSeobecnym
vzhledem, zobrazenim, pouZitim sloganii, vizualnich prezentaci, hudby apod., podobné jinym
reklaméam.

Klasickym pfipadem porusSeni téchto ustanoveni je napf. stiznost ¢. 16/1999, kde
spole¢nost Progolaktos obchodni a.s. si vybrala k propagaci svého produktu - mléka - slogan

r

"kocky by kupovaly Eerstvé”. Jde o jasnou naraZku na reklamni slogan "kocky by kupovaly
Whiskas", ktery jind spolenost pouziva pro sviij produkt jiz nékolik let. Tato stiznost byla
vytizena podle ¢l. 8, kdy zadavatel prohlasil, Ze reklamni kampati jiZ skon€ila a reklama dale

neni a nebude pouzivana.

Niésledujici stiznost téhoz roku (&. 17/1999) se tyka typické neetické srovnavaci
reklamy, kde denik Vederka ukazuje své vyhody proti konkurenénimu deniku Vecernik.

Stiznost byla uznéana za opravnénou, z divodi, které byly naznaleny vyse.

Zdaleka nejvétsi kauza (€. 1/2003), ktera v souvislosti s problematikou srovnéavaci

reklamy, napodobeni cizi reklamy a neéestného soupefeni probihala mezi konkurenénimi
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spole¢nostmi dvou znamych operétori - spolecnosti RadioMobil a spole¢nosti Cesky mobil.
7adalo to tim, Ze RadioMobil na konci prosince 2002 oznédmil, Ze kromé jinych cenovych
giprav jako prvni Eesky mobilni moderéator od po&atku tnora roku 2003 zpoplatni vyuZivani

své webové stranky, kterd umoZziiuje posildni SMS zdarma.

Na to reagoval Cesky Mobil tim, %¢ za pomoci reklamni agentury McCann-Erickson
ptipravil tiskovou a internetovou reklamni kampati, kterd poukazovala na ohléSené zdraZeni
nékterych sluZeb RadioMobilu a vyzyvala jeji klienty, aby pfesli k siti Oskar, kterou
provozuje Cesky Mobil. V této kampani navic vyuZila parafrizi znamého sloganu
Radiomobilu "NevaZ se, odvaZ se!" V n&kolika denicich a nejsledovangjsich serverech se
objevovala od 10.1. do 16.1. (tedy mezniho dne, kdy mohli klienti RadioMobilu bez
penalizace vypov€dét své smlouvy) reklamy doprovazené t€mito slogany:

,» Mdte dost penéz, abyste platili za to, co je u Oskara zadarmo? JestliZe jste odpovédéli
ne, mame pro vds feSeni. Pfejdéte k Oskarovi pravé ted - je to zadarmo" a ,, ZdraZili vam

voldni? ZdraZili vam esemesky? Vemte svého operdtora za slovo. Nevazte se, odvazte se.”

ArbitraZzni komise se pfed vydanim rozhodnuti sezndmila se stiZnosti, vyobrazenim
reklamy a vyjadifenim zadavatele, ktery uvadi, Ze " reklama neni klamava, uvadi pouze ty
skutenosti, které Cesky Mobil ziskal z vefejné dostupnych zdrojii, které byly Ceskym
Mobilem ovéfeny pfimo u operatori zékaznickych linek spoleénosti RadioMobil a na

internetovych strankach spole¢nosti Radiomobil."

Reklama nesrovnava pouze cenu za SMS, ale srovnava vice faktord, jako je napfiklad
existence/neexistence aktivaéni poplatkli, existence/neexistence pisemnych smluv,
mo¥nost/nemoZnost volani o vikendu zdarma. Cesky Mobil a.s. zaroveti nepouZil jakékoliv
nepravdivé tdaje, které by mohly zlehéit podnik, zboZi nebo sluzby RadioMobilu, nebyly-li
tyto tdaje zvefejnény p¥imo RadioMobilem a nedo$lo k nepoctivému soutéZeni z dobré
povésti spjaté s ochrannou znamkou soutéZitele, jeho obchodnim jménem ¢&i jinymi zvla$tnimi
oznadenimi, kterd se pro néj stala pfiznaénymi anebo z dobré povésti spjaté s oznafenim
pavodu konkurenéniho zboZi, nebot’ parafraze sloganu RadioMobilu neni nosnym prvkem

reklamy a zdroveii je pouZita ve zcela jiném vyznamu.
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Tim tedy nemohlo dojit k t&€Zeni z dobré pové&sti spjaté &i ziskané timto sloganem.

7adavatel rovn€Z upozortiuje na skutecnost, Ze reklama byla ukonéena dne 16.1.2003 a neni a
acbude jiz v této podob€ pouZivdna. Na zékladé tohoto prohlaSeni AK konstatovala, Ze
stiznost je vytizena dle &l. 8 jednaciho fadu RPR.

Cela zéleZitost tak méla dohru u soudu, ktery pfipad posuzoval jako precedens, a ktery
prohlasil, Ze: "Zalovany je povinen zdrZet se od doruceni tohoto usneseni jakéhokoliv dalsiho
§iFeni reklam obsahujici otdzky , ZdraZili vam esemesky?" nebo ,, ZdraZili vam voldni?" a

sloganii ,, Vezméte svého operdtora za slovo” a ,, NevaZte se a odvazte se!”

Obr. &. 15 - Hendrix (24)

Zajimava kauza (€. 19/2000) také probihala v roce 2000

o
proti reklamni kampani na podporu tiskové reklamy,

WS-,

kterou pro UVDT pfipravila reklamni agentura

Young@Rubicam Praha. V inzerditu s nazvem
y "Posloucham Hendrixe. Na radio kaslu ... " je zobrazen

e sedici muz vedle kazetového magnetofonu. Nazev inzeratu
je doplnén dal$im textem, psanym malym pismem "VyuZijte silu tisku. Tiskovd reklama
Junguje.” V Kodexu je vyslovené uvedeno, Ze "reklama nesmi utoCit na jiné produkty,
inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to
ani prFimo ani nepfimo. "(5) V tomto pfipad¢ se jednd jednoznacn€ o vyzdviZeni jednoho

média, tisku, na tikor druhého, radia, které je tak diskriminovano.

3.5 Problematika skryté reklamy

Podle obecné definice skryté reklamy jde o reklamu, u niZ je velice obtiZné rozlisit, zda
se o reklamu skute¢né jedna. Je tomu tak pfedevsim proto, Ze neni jako reklama oznaCena a je

zafazena &i skryta mimo definovany reklamni prostor.

Skryta reklama tak miize t&Zit z této netransparentnosti, kdy divak pfedkladanym
informacim pfisuzuje jinou miru v&rohodnosti, neZ kdyby si byl védom toho, Ze jde o
reklamu. To je také diivod toho, Ze je velice t€7ké i pfes pravni a jiné definice skrytou

reklamu prokdzat. Skrytd reklama také nemusi spliiovat podminku uplat za provedenou

58




sluzbu, ale v oblasti mezilidskych a pracovnich vztahli miZe byt zaloZena i na bazi konexi a
kontakth. Skryta reklama také tizce souvisi s podprahovou reklamou, ktera zneuZiva

psychologické poznatky, aplikované pfi realizaci této reklamy.

Legélni cestou skryté reklamy je sponzoring, ktery patfi k dobré politice seriéznich
podnikatelskych subjektli, ktefi ¢ast svych zisk@ investuji do kultury, charity, umé&ni nebo
sportu. To jim jako protihodnotu poskytuje vefejnou publicitu, tlevy na danich, a hlavné
dobré jméno v podveédomi vefejnosti. Sponzoring v8ak nejde aplikovat v politicko-
publicistickych a zpravodajskych pofadech s vyjimkou samostatnych servisnich informaci
(napf. o pocasi, doprav€, Casomiry). Legalnimu prostoru pro propagaci je vyhrazen reklamni

blok, teleshopping apod. - proto také miizeme skrytou reklamu ¢asto nalézt v televizi.

Skryta reklama sama o sob& patfi mezi neseriézni a neetické praktiky konkurenéniho
boje, které €asto mohou velice poskodit divéryhodnost podniku v oéich spotfebiteltl.

Problematika skryté a podprahové reklamy se zejména dotyka téchto bodi Kodexu:
e reklama nesmi byt koncipovéna tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuZivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti,
e reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani spotfebitele,
e reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi pfedstirat, Ze jde o jiné zpilsoby Sifeni
informaci (v€decké pojednéni, reportdZ apod.), neZ je reklama,
e veSkera reklama musi odpovidat zasaddm cestného konkurenéniho soupefeni a

soutézni slusnosti.

Konkrétnim projevem skryté reklamy mize byt napf. jeji vyuziti ve filmovém
primyslu, kde se Casto stavé, Ze film obsahuje zabéry na reklamni pfedmét, at’ uz znackové
obledeni hercti, oblibeny ndpoj, auta ¢i elektroniku, v takové mife a rozsahu, Ze ho nelze
povazovat za umé&lecky zamér, ale za zi$tnou snahu poskytnout reklamni prostor pro obchodni

znacku, za pfipadné hrazeni ¢asti nakladu, které jsou spojeny s realizaci filmu.

Jak uZ jsem zminila, skrytd reklama také ¢asto nachdzi uplatnéni v televizi, a to i pfes
ustanoveni, Ze kazda televizni spole¢nost, ktera si do svych pofadii zve hosty, je musi

informovat o vhodném obledeni, které nesmi obsahovat logo nebo ndzev obchodni znacky.
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Stejné tak je nemyslitelné, aby u€inkujici popijeli napoj z piivodniho obalu. Timto naraZim na
neetické chovani hraniici se skrytou reklamou v dnes jiZz neexistujicim pofadu Vladimira
Zelezného ,,Volejte fediteli“, kde k neodmyslitelnému bontonu patfila neskryvana sklenéna
lJdhev s minerdlni vodou Korunni. Po dobu trvéani pofadu, tj. 30 minut, tak byla neustéle
v zorném poli divakid a mohla se podvédomé podilet na zapamatovani znatky. V porovnéani s
n&kolikavtefinovym reklamnim spotem je rozdil skuteéné znatelny. Jind forma skryté reklamy
v tomto, ale i v jinych pofadech, se ukryva za doporudenimi a komentafi, kterymi vyznamna

osobnost miiZe snadno ovliviiovat divackou vefejnost.

Jak uZ jsem uvedla dfive, skryta reklama je t&€Zko definovatelna a neprikazna. V roce
1998 se ArbitraZni komisi napt. dostal k projedndvani pfipad tykajici se Gdajného pouZiti
skryté reklamy tykajici se televizni reklamy na ¢okoladu Forte spol. Kraft Jacobs Suchard,
kde stéZovatel upozortioval na to, Ze dand reklama pouziva podprahového vnimani v déji, kde
je paralelismus mezi prezentovanim okolady a fantazijnim d&jem a taktéZ neopravnéné
vyuZivd motiv strachu - konkrétn& hororové prvky. AK nakonec rozumné rozhodla, Ze
paralelismus nelze povaZovat za podprahovou reklamu, a tak stiZnost v plném rozsahu

zamitla.

5.6 Ochrana soukromi a zneuziti jedince v reklamé

Kodex CR zvlast peélivé propracovava problematiku ochrany soukromi a zneuZiti
jedince. Reklama tak nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby ani na n¢ odkazovat v piipad€, Ze s
tim vyslovné nesouhlasi. Stejné tak reklama nesmi ke svému pusobeni vyuZivat nositele
vefejné autority (napf. politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), a

to i v p¥ipadg, Ze s tim oni sami souhlasi.

V souvislosti s vySe uvedenym ustanovenim bych rdda poukézala na nésledujici

reklamy, které jsou s timto ustanovenim v rozporu.
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Obr. &. 16 - Raveli (24)

Predevs§im se jedna o stiZznost (€.
27/1997) na akciovou spole¢nost
Raveli, ktera se zabyva vyrobou
obuvi. Na svych billboardech
napisem "Vdclavka a Ddsenka”
hrubé znevaZuje tehdejs$i hlavu
naSeho statu. S ¢&imZ ArbitraZni

Komise nemohla jinak neZ souhlasit a to i pfesto, Ze tviirce reklamy agentura Mars podala

proti tomuto rozhodnuti protest.

Obr. ¢&. 17 - Erektus (24)

V roce 1997 se objevila jesté jedna
stiznost, konkrétn¢ ¢&. 26/1997, na
billboardovou reklamu spole¢nosti Pinelli,
ktera propaguje energeticky napoj Erektus.
Na billboardu je vyobrazen dvojnik
tehdej$iho ministra Josefa Luxe. Reklama

je v horni ¢asti doplnéna sloganem "KdyZ

Luxusni

oOw wipp

chces vic neZ miiZes" a ve spodni c&asti % v )
pOSLAVENL

"Luxusni postaveni.” Clenové Arbitrazni
komise se shodli na tom, Ze reklama vysoce neetickym zpiisobem vyuZiva ke svému pisobeni

nositele vefejné autority a oznaéili ji za zavadnou.

V roce 2004 se na internetu a ve vozech brnénské dopravy objevila reklama, kterd svym
zpiisobem nemé v Ceské republice obdoby. Zajem o ni vyvolal fakt, Ze jeji hlavni postavou se
stal prezident Véclav Klaus. Reklama (8. 51/2004) propaguje soukromou brnénskou vysokou
$kolu Newton College, v jejiz akademické radé sedi Klausiiv kancléf Jiti Weigl. Skola pouzila

zndmou fotografii, na niZ Klaus pted ¢asem pézoval jako bezdomovec, leZici na lavicce.
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Obr. &. 18 - Viaclav Klaus (24)

VSichni ce$ti ustavni
Po skole muzete Vyberte to nejlepsi!  Cinitelé maji  n&co
délat cokoli... P Prarss vIsORaMORA e . 52
> Neitidsnbitl obory v ekonomil podobného zakézano
A MANAGEMETu
> Mianaderckd prane sk souast studly 4 A
= jelypte zakonem. Hlava statu
»  Jodinetng motnostl uplstndnl v rahanitl X ¥ .
i e st oviem predstavuje
il \ - e e
Vy mmmkmmupﬂm vyjimku. Ptesto
www.newtoncollege.cz Klausovi propagaci
tul: 545 124 414
soukromé firmy né&ktefi
- . m kolegové, napfiklad
j ? b NEWTONCOLLEG senator a rektor
L . % A Masarykovy univerzity v
B¢ Jifi  Zlatuska,

vytykaji. Mluvéi prezidenta Petr Hajek haji reklamu tim, Ze Klaus pouze podporuje vzdélani.
Fakt, Z¢ propaguje zrovna soukromou $kolu s roénim ¥kolnym Sedesat tisic korun, Hajek
vysvétlil televizi Nova slovy: "Pan prezident si je jist, Ze vzdélani se ned¢li na soukromé a

statni. D&l se pouze na dobré a Spatné.”

Kanclét Weigl rovnéZ upozorfiuje, Ze prezident Viclav Klaus nema na fotografii
autorské prava. S jejim pouZitim v reklam& podle Weigla souhlasil pravé proto, Ze se jedna o
vzd&lavaci instituci a na samotné reklamni kampani se nijak nepodilel. RPR vSak tuto

reklamu oznatila za neetickou a tudiZ zavadnou.

Vaclav Klaus se v reklam& objevil uz v roce 2002, kdy jako pfedseda snémovny
figuroval na billboardu s lyZemi znaky Volkl. Rada pro reklamu tehdy doporulila
kontroverzni billboard stahnout.

Za dobu plisobeni RPR bylo v této souvislosti projednavano pouze 9 piipadd, z nichZ 3

byly uzniny za zavadné.
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6. Komplexni zhodnoceni stiznosti na reklamu podanych AK RPR

Od roku 1995 projednavala Rada pro reklamu celkem 493 stiznosti tykajicich se
neetické reklamy. Vysledky rozhodnuti ukazuje nasledujici graf.

Graf ¢. 7 - StiZnosti projednavané v letech 1995 — 2005 podle rozhodnuti (20)

Stiznosti projednavané AK RPR v letech 1995 - 2005 podie
rozhodnuti

61%

mZavadné ® Neopodstatnéné OClanek 8 OOstatni |

Graf ukazuje, Ze vice neZ polovina piipadi byla neopodstatnénych, 22 procent bylo
zavadnych a 8 procent bylo vyfeseno podle ¢lanku 8, tj. reklama byla zmé&néna nebo reklamni
kampati jiz skonéila.

O tom, jak se struktura rozhodnuti ArbitrdZni komise ménila v Sase, ndm vypovida

nasledujici tabulka a graf.
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Tabulka €. 1 - Piehled o stiznostech v letech 1995 - 2005 (20)

Prehled o stiznostech projednavanych AK RPR v letech 1995 - 2005

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 } 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | celkem

zavadné 21 10 10 6 3 13 6 8 5 19 11 112

neopodst.| 12 20 16 | 19 10 | 24 | 33 33 36 44 50 297

¢lanek 8 0 0 4 5 2 5 2 7 9 5 2 41

ostatni 9 2 0 0 4 3 3 3 9 2 7 42

CELKEM 42 32 | 30 | 30 19 | 45 | 4 51 59 70 71 493

Graf ¢&. 8 - Struktura rozhodnuti v letech 1995 - 2005 (20)

Struktura rozhodnuti AK RPR v letech 1995 - 2005
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Z tabulky i z grafu miZeme vy&ist, Ze podet podnétii, s nimiZ se na Radu pro reklamu

obraceji stéZovatelé, je jednoznatné stoupajici - v roce 2005 to bylo 71 piipadi. V poslednich
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dvou letech vzrostl viak i pocet podnétili, u nichZ se komise ztotoZnila s nazorem stéZovatele a

doty¢nou reklamu oznacila jako zédvadnou, tedy odporujici Etickému kodexu reklamy.

Dalsi tabulka a graf zachycuji strukturu motivii stiznosti, tedy to, co vefejnosti

v reklamnich kampanich nejvice vadi.

Tabulka €. 2 - Piehled o motivech stiZznosti v letech 1995 — 2005 (20)

Prehled o motivech stiznosti projednavanych

AK RPR v letech 1995 — 2005

druh
reklamy 1995 | 1996 | 1997 { 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | celkem
zeny,
sexismus 6 4 5 7 4 6 8 2 7 9 8 66
déti 0 2 3 1 1 3 0 1 0 2 0 13
alkohol 3 0 2 3 0 2 3 1 1 2 2 19
potraviny
1 0 1 1 0 4 3 4 4 3 3 24

nealk.oholické
mApaje ol2l1l2 3] 1|3 |1]1]1]2] 17
mineralni
veny ol2|lol1]o]lo|l1]1]2]4]|5] 16
tabak 4 2 0 1 3 2 0 0 0 0 0 12
léky 1 0 0 0 0 1 1 1 3 2 2 11
klamava,
zavadeéjici,
srovnavaci 10 (18| 7 11 6 15 5 20 | 20 { 23 | 24 159
nasili, strach,
vulgarismus,
rasismus 0 1 2 3 3 10 | 14 3 6 (¢] 4 55
ochr'ana_
spotiebitele | o | 4 | 4| 1| 0| 4 |12 19|17 | 19| 21 | 109
ochrana )
osobnosti 1 9o lo|3|lo]o |l 1]ol1]|1]l3]0] 9
ostatni 10 | 1 4 3 2 1 1 3 4 1 0 30
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Graf & 9 - Struktura motivi stiZznosti projednavanych v letech 1995 — 2005 (20)

Struktura motivu stiznosti projednavanych AK RPR
v letech 1995 - 2005

ostatni Zeny, sexismus
% % 2% déti  alkohol
{ 2% [ 4%
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2%
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wigarismus, rasismus klamawa, zavadéjici, 2% 0

10% sromnavaci
30%

7 tabulky i grafu jednoznatng vyplyva, ¥e spotfebitelim nejvice vadi klamava,
zavadgjici a srovnavaci reklama, kterd tvoi téméf tfetinu viech motivi stiZnosti. Stejné tak je
mnoho stiznosti tykajicich se ochrany spotfebitele, a to 20 procent. Za nimi se umistily
stiznosti tykajici se motivu slusnosti v reklamg, tedy tykajici se erotiky, diskriminace Zen a

reklamy souvisejici se strachem, nésilim a vulgarismem.
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7. Aplikace Etického kodexu na vybrany pifipad

Pro udel aplikace jsem vybrala televizni reklamni spot na bramborové lupinky Lays
reklamni agentury Mark BBDO. Tato kontroverzni reklama, vysiland v listopadu lofiského
roku, vyvolala fadu protichddnych reakci. VétSin€ Ceské populace, zahrnujici mladeZ a
dospélé, se reklama zdala originélni a vtipnd. Méné vSak uZ lidem dichodového véku. Mnohé
znich pobufoval d&j, v n€émz si seniofi podrazeji nohy, tlu¢ou se hilkami a kradou si zubni
protézy.

Obr. €. 19 - Lays (24)

Bramborové lupinky Lays byly na tth v Ceské republice _—

uvedeny v Fijnu 2004. Je to celosvétové proslula znacka (Eﬂgr
bramborovych lupinkli, patfici do divize Frito Lay, matefské l
spole¢nosti PepsiCo, Inc. {

7.1 Popis reklamniho spotu

Dospivajici vnuk odchazi z ndvs§tévy u svych prarodi¢t a té€sn€ u dvefi mu z rukou
vypadne sa¢ek lupinkl. Vrhne se po ném jeho chroma babitka. JenZe na brambiirky ma chut’ i
jeji manZel. Koncem své hole ji rychle podtrhne nohy, a kdyZ spadne, tak ji, zatimco on kraci
za svou kofisti, holi pfitladi k podlaze. KdyZ se konené& satku s chipsy zmocni on, Zena z

kapsy vytdhne jeho zubni protézu a nahlas se mu smé&je - stejné si nepochutna.




Obr. &. 21 - Boj o Lays I (24)

Spot uzavira navrat vnuka, ktery hastefici se dvojici brambiirky s vitéznym dsmévem

sebere.

Touto reklamou se vzapéti zatala zabyvat nejen ArbitraZni komise Rady pro reklamu,
ale i Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, a ani jedna z instituci neshledala, Ze by byl
porusen zakon & reklama byla neetick4. Vysilaci zdkon ¥ka, Ze televize nesmi odvysilat

reklamu a teleshopping, které podporuji chovéni ohroZujici moralku.
Po dvou tydnech viak Rada pro rozhlasové a televizni vysilani obnovila s televiznimi

stanicemi Nova a Prima spravni fizeni. Rada se rozhodla projednat, zda pivodni verdikt byl

spravny a zda ho nepfehodnoti. Vratit se k této reklam® se rozhodla i RPR, kterd zkoumala
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dvé& varianty tohoto spotu. Prvni, mirn&j§i variantu, nepovaZzuje za neetickou. Druhou, v niZ
ptichdzi ke slovu fyzické nésili a podrdZeni nohou, napodruhé za neetickou shledala a

doporuéila ji stdhnout.

Podle n&kterych odbornikti reklama neetickd je, nebot’ Gdajné zesmé&situje seniory. "Je
to absolutné nepratelské ke starym lidem a podporuje to stereotypni mysleni ve spolecnosti,
kdy jsou stari lidé zobrazovdni jako nemohouci nepotiebné osoby s hilkami a protézami,"
fikd gerontolozka Eva Hrabétova. Podle jejich slov by se ve spotech ur€ité nemél objevovat

ponizujici obraz n&jaké skupiny obyvatel - v tomto ptipad¢€ seniori.

"Podle naseho ndzoru a podle piivodniho vyjadieni Rady pro reklamu kampari
neporusuje kodex reklamy. Reklama obsahuje zjevnou nadsdzku a rozhodné neni primdrné
urCena star§im lidem,” tika Martin Charvat, kreativni feditel firmy Mark BBDO, ktera
reklamu vytvofila. Reklama byla vysildna ve vice zemich po celém svéte a nepfijal ji pouze
polsky trh, kde musela byt sta¥ena. "Ceské reakce na reklamu mé proto pFekvapila. Mdm
pocit, Ze se jednad spiSe o nafouknutou bublinu, protoZe néjaké stiznosti se objevi skoro s

kazdou reklamou,” dodava Charvat.

Odbornici se shoduji, Ze reklama na hrané pfijatelnosti vyvoldva diskuse a znalce
pfinasi alesponi na kratkou dobu velkou popularitu. Tato reklama velmi profitovala na tom, Ze
byla dvakrat projednavana Radou a jméno znacky se neustéle objevovalo v tisku.

Vytvofeni kontroverzni reklamy totiz mize byt velice efektivnim zpisobem, jak upoutat

pozornost zakazniku.

7.1.1 Rozpory s Kodexem

Reklama neni v souladu s Etickym kodexem hned ve dvou &astech II Kapitoly -
Vseobecné zasady reklamni praxe.

V &lanku I, ktery je zaméfen na slusnost reklamy, stoji ,, Reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusSovaly hrubym zpiisobem normy sluSnosti a
mravnosti obecné pFijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Reklama

nesmi zejména obsahovat prvky sniZujici lidskou dustojnost. “(35)
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A v €lanku &islo IV, ktery se zabyva spole¢enskou odpovédnosti reklamy je uvedeno, Ze

. reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndsilnym aktiim nebo je podporovat. “(5)

V souvislosti s nasilnym aktem se v dé€ji jedna o situaci podraZeni nohou holi a nasledné
piitlaceni Zeny koncem hole k podlaze. Cely d&j pak tim, co jsou dichodci schopni udé&lat pro
ziskani jednoho saku bramborovych lupinki, a hlavné jakym zpisobem, seniory uraZi,

zesmé&$tiuje a sniZzuje jejich lidskou dustojnost.

7.2 Uprava reklamniho spotu

Rozhodla jsem se wupravit reklamni spot dle platného Etického kodexu.
V ptedchazejicim bod€ jsme si konkretizovali &asti reklamy, které jsou neetické. Z toho
vyplyva, Ze neeticky je v podstaté cely reklamni spot a reklamu je nutno predélat od zakladu,
protoZze kdybychom jednoduSe vypustili ty dé&jové c&asti, které jsou s Etickym kodexem
v rozporu, reklamni spot by nedaval smysl. Samoziejmé musi byt zachovana hlavni mys$lenka

a to, Ze bramborové lupinky Lays jsou prosté jedine¢né.

Tento 1ikol nabizi nepfeberné mnozstvi d&jovych linii a zépletek. Myslim si, Ze by bylo
dobré ukézat seniory v opacném svétle - ne jak mezi sebou bojuji, ale jak drZi pfi sob& a maji
se radi. D& by mohl byt nasledujici. Par v diichodovém vé€ku sedi v zahrad€ na lavicce.
Slunce pravé zapadd. ManZel vytdhne ze sa¢ku s brambiirky jeden lupinek a namifi ho proti
zapadajicimu slunci. Oba manZzelé pozoruji, jak paprsky pronikaji skrz, jak se lomi a v tomto
¢arovném svétle se jim nahle vybavuje cely jejich Zivot. Vidi okamZiky, plné $tésti, pohody a
soundleZitosti, vZdy n&jakym zplisobem spojené s brambilirkami Lays. Tyto brambiirky je
provazely po cely Zivot a oni si v souvislosti s nimi vybavi vZdy jen ty p&kné zaZitky. Poté co

se nasyti vzpominkami, zanou se s usmévem sytit obsahem sacku.

Podle mého nazoru by tento d&j mél u diichodcti mnohem vétsi ohlas a setkal by se
urdité s pochopenim, nebot’ vzpominky jsou mnohdy bohuzel to jediné, co starym lidem
zbylo. S pfibyvajicim v€kem a prohlubujici se neschopnosti vykonéavat ¢innosti, na které byli

cely Zivot zvykli, se stale vice uchyluji k rozjimani a vzpominkam na minulost A duchodci
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vzpominaji radi, pfedevsim na to dobré.

Rozhodnuti RPR, kterd oznadila spot na brambirky Lays za zdvadny, dava podnét k
zamySleni. V minulych letech se v souvislosti s dichodci objevily minimalngé dvé dalsi
reklamy, které balancovaly na hranici etiky, ale RPR je oznadila za nezdvadné. Jednalo se o
televizni reklamni spot, ve kterém zet’ natira plot a tchyné¢ mu u toho udili ,,uzite¢né“ rady.

“"

Zet na to reaguje slovy ,.fo vy uZ tady maminko nebudete...”“ Druha televizni reklama,
vysiland pomérn€ nedavno, je na ty€inku 3bit. V ni dichodkyné pouze pro potéchu svého oka
(pfijedou tfi mladi krasni sklenati) prohodi cihlu vykladni sk¥ini. Zv1asté tato reklama je dle
mého nazoru dosti problematicka a srovnala bych ji s reklamou na brambiirky Lays. I zde je
totiZ zobrazen nésilny ¢in, ale v této reklamé se jaksi toleruje; vZdyt’ je to jen kiehka babicka,
ktera poklidné sedi na laviéce a ukusuje 3bit. Tu cihlu ve vyloze ji pak divaci uz odpusti -
vzdyt co z toho Zivota ve stafi m4, tak at’ je alespori na chvili $tastna. Rekla bych, Ze v tomto
reklama predstavuje vétsi nebezpedi, nez reklama na Lays, nebot’ ma vuci ,,slabistkdm®
seniorti pochopeni a celd reklam ma tak alibisticky nadech. Nevim, co rozhodovalo o tom,
oznadit tuto reklamu za nezavadnou. Nejspis stiZnost neposlalo takové mnoZstvi seniord, jako
na bramburky Lays, protoZe na reklamé Z4dné nedostatky neshledaly. Ale kdyz se uvidéli
v reklamé& na Lays, kde byli prezentovani jako zakeini rvadi, jejich reakce byla okamZita.
Pfitom je pomé&rné b&Zné, Ze se dichodci perou na zastdvkach, ve frontich na ufadech,

v &ekarnich i supermarketech a najednou jim zaéne vadit imaginarni poty¢ka v reklamé.

Jak uZ jsem se jednou zminila, tato reklama méla krom fad seniorii velky ohlas. VétSina
lidi, se nad reklamou pousmala nikoliv z divodu, Ze by babi&ce pfila co nejtvrd$i dopad
a dédeckovi bolest kloubd po vy€erpavajicim ,,béhu“ pro bramburky, ale zkratka proto, Ze
tenhle spot je neobvykly, zvla$tni a jiny nez stovky téch, kde se anonymni tvafe rozplyvaji
nad tim, jak se jim krasn€ vypralo pradlo ¢i jaké ucinky ma jogurt na jejich zaZivani.

KdyZ se zamyslime nad déjem reklamy, tak viibec nemusi pobufovat jen seniory. Co
takhle tfeba mladé lidi, protoZe je ukazuje coby sobce a hamouny, ktefi necht&ji dat
brambiirek babiéce a dédovi. Problém spodiva v tom, Ze v kazdé reklamé se dé najit n€co, co

bude n€koho uraZet nebo se zdat n€komu nepiipustné.
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Zaveér

Jednim z cili mé diplomové prace bylo zhodnotit, jak probihalo a jaky vyznam ma
uplatiiovani Etického kodexu reklamy v CR. Za dobu své existence Fesila Rada pro reklamu
celkem 493 stiznosti tykajicich se neetické reklamy, p¥i¢emz jejich po&et rok od roku stoupa.
V poslednich dvou letech bohuZel stoupa i podet reklam, které jsou RPR oznageny jako
zévadné; v roce 2004 byla tato hodnota dokonce druha nejvyssi za celkovou dobu piisobeni
Rady. V letech 2001 - 2003, kdy primé&rny pocet zavadnych reklam za tfi nasledujici roky byl
historicky nejniZ§i, se zdalo, Ze vefejnost si kone¢né zatala uvédomovat, Ze etika je v reklamé
dilezitda a agentury i zadavatelé zacali vnimat, Ze usp&ch jejich reklam zavisi také na
dodrzovéni etiky. Toto nadSeni tviircim reklamy nane$tésti dlouho nevydrZelo a vraci se k
trendu chtit Sokovat za kazdou cenu. Myslim si ale, Ze tento trend se dlouhodobé nemtiZe
udrZet, nebot’ tim, Ze firma zvoli agresivni nebo nepravdivou reklamu, riskuje, Ze ji vefejnost

oznadi za neetickou a ztrati v ni divéru.

Reklama uz zdaleka nenf jen prostfedkem pro zvyraznéni vyrobku, ¢i sluzby na trhu a
nabadani zakaznika ke koupi, nybrZ odraZi niternou potiebu spole¢enské odpovédnosti, a to
ve vSech oblastech Zivota, tedy i Zivota ekonomického. Evropsky trh se stava jednotnym a s
nim pfichazi doba zmén. Spotfebitelé zalinaji jednoznaéné preferovat ekologické vyrobky a
vyrobky od firem, které chapou celospoledenské potieby. Z vysledkid Setfeni vyplyva, Ze
zhruba 70% Evropanid soudi, Ze spoletenskd odpovédnost zadavateld reklamy je velmi
dilezita pfi rozhodovani o ndkupu, a také, Ze vice neZ 50% Evropani je ochotno za

ekologické a ,,spoletensky odpovédné® vyrobky zaplatit vice.

Z vysledki tykajicich se motivii stiZnosti podanych AK RPR vyplynulo, Ze &eska
vefejnost je veelku konzervativni a nejvice ji vadi, kdyZ reklama lZe, tedy reklama klamava,
zavad&jici a srovnavaci. Dikazem toho je rekordni podet stiznosti v této oblasti - celkem 159

pfipadi, coZ je téméf tietina viech podanych stiznosti.

Reklamni spot na brambirky Lays jsem upravila tak, aby se v ném nevyskytovaly prvky
nasili a poniZovani - tedy prvky, které se nesluduji s poZadavky na etickou reklamu. Pfi tvorbé

nového d&e jsem vychazela z poznatkti o chovéani a smySleni lidi dichodového véku a
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navrhla jsem tak reklamu plnou vzpominek a porozuméni. Pfi tvorbé reklamy by pravé
porozuméni mélo hrat hlavni roli - porozumét nejen tomu, co zdkaznik Zada, ale pfedev§im

jeho pocitim a snim.

Rada pro reklamu od ledna lofiského roku zavedla tzv. copy advice a pre-clearing,
neboli poradenskou sluZbu, kterd umoziiuje reklamnimu trhu nechat si kampati zkontrolovat
jesté pfedtim, neZ ji nasadi. Vloni pozadalo o pfedb&Znou kontrolu vice neZ deset reklamnich
agentur. Pravé v zavedeni systému copy advice vidim moZné zlep§eni situace reklamniho trhu
do budoucna. Budouci trend by mél smé&fovat nejen k zavrhovani neetické reklamy, ale

pfedevsim k jejimu pfedchazeni.

Tim, Ze budou minimalizovany podty reklam, které se dostavaji do konfliktu s etickymi
principy i zdkony, umocni se u¢inky samoregulatniho systému a posili se image
komunikaéniho primyslu coby spoledensky zodpovédného odvétvi. Nemala by byla i uspora

penéz za realizaci reklam, které by musely byt pozdé&ji stazeny.
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STANOVY RPR 2004
..

Nazev a sidlo rady

Rada nese nazev: ,Rada pro reklamu" (déle a vy3e jen "rada").
Nazev rady mlze byt vyjadien i zkratkou "RPR".
Sidlem rady je Praha 1, Malostranské nam. 23/37.

Pravni povaha rady

Rada je zaloZena v souladu se zakonem ¢.83/1990 Sb., o sdruzovani ob&antl. Rada je pravnickou
osobou s pisobnosti na uzemi Ceské republiky. V pravnich vztazich vystupuje rada svym jménem, za
své zavazky odpovida svym majetkem. Rada nabyva pravni zplsobilosti registraci u Ministerstva
vnitra Ceskeé republiky a je zaloZena na dobu neurgitou.

Cile rady a predmét jeji Cinnosti

Cilem rady je péce o etiku propagace, zejména reklamy. Za ucelem dosazeni tohoto cile rada:
- vydava etické kodexy reklamni €innosti,

- zfizuje Arbitrazni komise k rozhodovani v otazkach reklamni etiky,

- provadi expertni &innost v otazkach reklamni etiky,

- spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruzenimi a obdobnymi institucemi v Ceské
republice i v zahranici,

- pinf Gkoly své&iené ji zakonem,

- provadi jinou &innost k naplnéni svého cile.

V.
Clenstvi

Clenem rady maze byt fyzicka i pravnicka osoba, ktera je :

- subjektem &innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace anebo organizaci sdruZujici
takovéto podnikatele,

- zadavatelem reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu anebo organizaci sdruZujict
takovéto zadavatele,

- organizacl, jejimz cilem je ochrana zajmu spotfebitell.

V.

Vznik a zanik ¢lenstvi

1. Zakladajicimi &leny rady jsou osoby, které vyjadfily sv(ij umysl stat se ¢leny rady podpisem
usneseni ustavujici schlize Vainé hromady.

2. Clenstvi jinych osob vznika rozhodnutim Vykonného vyboru a zaplacenim &lenského pfispévku a
vstupniho poplatku. Rozhodnuti Vykonného vyboru o pfijeti nového &lena musi schvalit na svém
nejbliz&im zasedani Valna hromada. Do schvéleni rozhodnuti vykonného vyboru Valnou hromadou
nema novy &len hlasovaci pravo ani narok na persondini obsazeni n&kterého organu rady.

3. Clenstvi v radé zanika :

- pisemnym sdélenim ¢&lena o vystoupeni z rady,

- rozhodnutim Valné hromady o zru$eni &lenstvi.
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4. Clenstvi maze byt zruseno rozhodnutim Valné hromady pouze v pfipadé, e :

- ¢len nerespektuje povinnosti stanovené v ¢l. VI,

- &len pozbude své pravni subjektivity anebo pfestane spliiovat podminky pro &lenstvi v radé,

- &len neuhradi ani po zvlastni vyzvé &lensky prispévek.

5. Clenstvi v radé zanika dnem doru&eni pisemného sd&leni &lena o vystoupeni nebo dnem
rozhodnuti Valné hromady o zrugeni &lenstvi. Clen, jeho &lenstvi zaniklo, nema narok na vraceni
uhrazeného &lenského piispévku.

VL.

Zakladni povinnosti ¢lenti

1. ArbitréaZni nalezy, vydané Arbitrazni komisi, jsou ¢lenové rady povinni prosazovat.

2. Clenové rady jsou povinni platit Elenské pfisp&vky v rozsahu a v terminech dle rozhodnuti Vainé
hromady.

3. Clenové rady jsou povinni poskytovat véestrannou souéinnost pro napin&ni pfedmétu &innosti rady
a jsou povinni dodrZovat stanovy a rozhodnuti organi rady. Clenové rady jsou povinni zdrzet se
jakékoliv €innosti, ktera by mohla znemoznit nebo ztiZit jeji Einnost. Organizace s vlastnimi €leny, ktera
je Elenem rady, je povinna zajistit v rdamci viastni struktury pinéni t&chto povinnosti svymi &leny.

VII.
Zakladni prava ¢lenu

Clenové rady jsou zejména opravnéni volit a byt voleni do organii rady a maji v souladu s t&mito
stanovami pravo na informace o €innosti organil rady a hospodareni rady.

VIIL.
Organy rady

Organy rady jsou Valna hromada, ArbitrdZni komise, prezident, viceprezident, Vykonny vybor,
vykonny feditel, Dozoréi komise a jiné organy.

IX.

Valna hromada

1. Valna hromada je nejvy$8im organem rady. Ve Valné hromadé zastupuji jednotlivé &leny statutarni
zastupci nebo jejich zmocnénci.

2. Valna hromada je opravnéna &init ve$kera rozhodnuti v zaleZitostech, dotykajicich se Einnosti rady,
s vyjimkou vydavani nalez(, které vyhradné pfislusi Arbitrazni komisi.

Do plsobnosti Vainé hromady zejména patfi:

- volba a odvolani prezidenta a viceprezidenta,

- volba a odvolani &lend Arbitrazni komise,

- volba a odvolani &lenli Vykonného vyboru,

- volba a odvolani ¢lenu Dozor&i komise,

- pijimani etickych Kodexti reklamni &innosti,

- rozhodovani o pfijeti novych ¢lend,

- rozhodovani o zruseni &lenstvi,

- rozhodovani o vysi a splatnosti &lenskych piispévk,

- rozhodovani o rozpodtu a hospodareni rady, pfipadné ziizeni zviastniho organu rady k financovani
¢innosti rady,

- rozhodovani o zaniku rady, likvidatorovi a zasadach vypoiadani,

- rozhodovani o zméné stanov a jednaciho fadu rady

- rozhodovani o dal$ich otazkach dle rozhodnuti Vainé hromady &i stanov.

3. Pfi hlasovani na Valné hromadé& ma kazdy &len jeden hlas. Svolana Valna hromadaje
usnasenischopna pfi pfitomnosti nejméné poloviny véech &lentl. Rozhodnuti Vainé hromady jsou




pfijimana prostou vétsinou hlast pfitomnych &lent, pokud tyto stanovy neupravuii jinak.

4. Rozhodnuti Valné hromady mohou byt pfijata i mimo zasedani, pokud se vsichni élenové k tomu
kiadné pisemné vyjadfi.

5. Vaina hromada se kona nejméné jedenkrat roén&. Cleniim rady musi byt odeslana pozvénka na
Valnou hromadu nejpozdéji 30 dnl pfede dnem jejiho konani. Valnou hromadu svolava na zakladé
rozhodnuti Vykonného vyboru a jeji priibéh fidi vykonny feditel.

6. Mimoiadna Valna hromada se kond, kdykoliv o to Vykonny vybor nebo skupina nejméné 5 &len
rady pozada s uvedenim diivodu konani této mimoradné Vainé hromady.

7. Program jednani Valné hromady musi byt stanoven v oznameni o svolani Valné hromady. Zadné
rozhodnuti nelze piijmout v téch zaleZitostech, jejichZ projednavani nebylo stanoveno v ozndmeni
nebo dodateéném oznameni, zaslaném pfi zachovani Ihity k oznameni, pokud rozhodnuti nenf
schvaleno nadpoloviéni vétsinou vSech &lend rady.

X.

Arbitrazni komise

1. Arbitrazni komise je organem rady, ktery je vyhradné opravnén vydavat nélezy. Z obsahu vydanych
nalez{ neni Arbitrazni komise vidi radé odpovédna.

2. Cleny Arbitrazni komise voli Valna hromada ze &leni rady i jinych osob na navrh Vykonného
vyboru. Clenové ArbitraZni komise jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt &lenové
Arbitrazni komise zvoleni znovu.

3. Jestiize ¢&len Arbitrazni komise odstoupi b&éhem svého funk&niho obdobi, Vykonny vybor kooptuje
nového ¢Elena Arbitrazni komise a vyrozumi o tom ¢leny rady b&éhem 14 dnl od kooptace. Jakékoliv
namitky €lentl rady proti kooptaci nového ¢Elena Arbitrazni komise jsou relevantni, obdrzi-li je Vykonny
vybor do 14 dnti od oznameni kooptace ¢&lendm rady. V pfipadé jakychkoliv namitek svola Vykonny
vybor mimofadnou Vainou hromadu, ktera ve véci rozhodne.

4. Nalez je pisemnym odivodné&nym rozhodnutim Arbitrazni komise o tom, zda urcita v minulosti &i
ptitomnosti provadéna reklamni aktivita je &i neni v rozporu s etickymi kodexy, vydanymi radou. Nélez
vydava ArbitraZni komise vyhradné na zakladé pisemného podnétu nebo vlastniho rozhodnuti. K
podani podnétu je opravnéna jakakoliv pravnicka nebo fyzicka osoba, vyjma &lenll ArbitraZni komise,
anebo statni organ. Podrobnosti fizeni stanovi Arbitrazni komise v jednacim fadu. Proti rozhodnuti
Arbitrazni komise neni opravného prostiedku; tim neni dotéeno pravo na soudni ochranu podle §15
zak. &. 83/1990 Sb.

5. ArbitraZni komise ma tfinact ¢lent. Predsedou ArbitraZni komise je prezident. Arbitraznl komisi
svolava vykonny feditel a jeji jednani fidi prezident. Jednani Arbitrazni komise je nevefejné. V
odGvodnénych pfipadech miZe ArbitraZni komise rozhodnout o pfizvani inzerenta a/nebo odpovédné
reklamni agentury k osobni ugasti na zasedani za G¢elem podani dopliiujiciho vysvétieni ke stiznosti.
Nélez je vydavan pisemné a je prostfednictvim sekretaridtu zasilan véem &lenim rady.

6 ArbitraZni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pii¢emz hlasy &lenu jsou rovné. ArbitraZzni komise
RPR je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpoloviéni vé&tsiny vSech zvolenych &lenl a k rozhodnuti
se vyzaduje souhlas vétsiny piitomnych.

7. Arbitrazni komise mlZe rozhodovat i plsemné& nebo pomoci prostiedki sdélovaci techniky (véetné
elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti per rollam se pak vyzaduje souhlas
nejméné nadpolovi¢ni vétsiny viech &lent ve Ihiité stanovené vykonnym feditelem.

8. Vykonny vybor je opravnén projednat neti¢ast ¢lenli na zasedanich ArbitraZni komise a v pfipadech
neodlivodnéné neucasti pfijmout opatfeni sméfujici k naprave.

Xl.

Prezident a viceprezident

1. Prezident je z&stupcem rady, ktery je v rdmci svych pravomoci opravnén jejim jménem prezentovat
arbitrézni nalezy na vefejnosti. Prezidentem mize byt zastupce &lena rady nebo jakakoliv fyzicka
osoba, pozivajici véeobecné divéry a vaznosti. . )
2. Prezident je zejména odpovédny za reprezentaci rady navenek. Konkrétni rozsah prav a povinnosti
prezidenta a zpusob jeho odméfiovani miZe byt prib&zné upfesiiovan rozhodnutim Vainé hrorpady.
3. Prezident a viceprezident jsou voleni Valnou hromadou na zakladé doporuceni vykonného vyboru.
Viceprezident je volen Valnou hromadou ze &leni Vykonného vyboru. Viceprezident v d_obé '
nepfitomnosti zastupuje prezidenta a je opravnén prezentovat arbitrazni nalezy na vefejnosti.




Xii.
Vykonny feditel

1. Vykonny feditel je odpovédny za fizeni b&2né &innosti rady. Zfizuje a vede stalou kancelai rady, je
odpovédny za monitoring reklamy, pfipravu podkladd pro rozhodovani Arbitrazni komise, fadné
vedeni administrativy a pInéni dalSich Gkold, svéfenych mu prezidentem, viceprezidentem, Vykonnym
vyborem &i ArbitraZni komisi.

2. Vykonny feditel rovnéz jedna jako sekretai Vykonného vyboru a Arbitrazni komise.

3. Pri pinéni svych uakoll je vykonny feditel opravnén &init pravni ikony jménem rady.

X1,
Vykonny vybor

1. Vykonny vybor je organem rady, zodpovédnym za fizeni jeji ¢innosti mezi jednotlivymi zasedanimi
Valné hromady.

2. Cleny Vykonného vyboru voli Valna hromada ze &lend rady na navrh jednotlivych &lent rady.
Slozeni Vykonného vyboru odrazi, podle moZnosti, sloZeni &lenské zakladny rady (tripartita). Clenové
Vykonného vyboru jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt &lenové Vykonného
vyboru zvoleni znovu.

3. Vykonny vybor jmenuje vykonného feditele, ktery je vici radé v pracovnim poméru.

4. Vykonny vybor ma 7 &lend, po dvou zastupcich z fad reklamnich agentur, médii i zadavateld. V jeho
Cele stojl vykonny feditel, ktery fidi jeho jednani.

5. Vykonny teditel svolava Vykonny vybor dle schvaleného harmonogramu nebo kdykoliv o to poZzada
kterykoliv élen Vykonného vyboru.

6. Vykonny vybor rozhoduje hlasovanim, pfi¢emz hlasy €lent jsou rovné. Vykonny vybor je
usnagenischopny pfi pfitomnosti nadpolovi¢ni vétsiny véech zvolenych &lenl. K pfijeti rozhodnuti je
tfeba souhlasu nadpoloviéni vétsiny pfitomnych &lend.

7. Vykonny vybor mizZe rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostiedkd sdélovaci techniky (vEetné
elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti per rollam se pak vyZaduje souhlas
nadpolovi¢ni vétSiny &lend.

8. Jestlize ¢len Vykonného vyboru odstoupi béhem svého funk&niho obdobi, Vykonny vybor kooptuje
nového &lena a vyrozumi o tom &leny rady b&hem 14 dnii od kooptace. Jakékoliv namitky €lenud rady
proti kooptaci nového &lena vykonného vyboru jsou relevantni, obdrzi-li je Vykonny vybor do 14 dnu
od oznameni kooptace ¢lentm rady. V pfipadé jakychkoliv namitek svola Vykonny vybor mimofadnou
Valnou hromadu, ktera ve vé&ci rozhodne.

XIV.

Dozorc¢i komise

1. Dozor¢i komise je organem rady, zodpovédnym za dozor nad ¢innosti a hospodatenim rady a jejich
organd.

2. Cleny Dozor&i komise voli Valna hromada ze ¢len(i rady na névrh jejich &lent nebo Vykonného
vyboru.

3. Clenové Dozor¢&i komise jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt &lenové Dozoréi
komise zvoleni znovu.

4. Dozor¢i komise ma 3 ¢leny a schazi se dle potfeby, minimainé vSak 1 krat ro¢né.

5. Zprava Dozoréi komise je zasilana prezidentu, viceprezidentovi a vykonnému fediteli a poté
schvalovana Valnou hromadou.

XV.

Jiné organy

Valna hromada miiZe zfidit i jiné organy. Pfitom je povinna sou¢asné urgit, kdo bude &lenem takového
organu, jaky bude kol takového organu a zasady jeho €innosti.




XVL.

Hospodareni rady

1. Rada je opravnéna nabyvat majetek a hospodaifit s nim.

2. Zdrojem majetku rady jsou zejména pfispévky ¢leni rady, odkazy a dary tfetich osob a jiné zdroje.
3. O uziti pfipadnych prebytkl v hospodareni rady, zjisténych na konci kalendafniho roku, rozhodne
Valna hromada. Totéz plati o pfipadném likvidac¢nim zlstatku.

4.V ptipadg, Ze &lenské piispévky nepokryji v ur&itém roce potieby rady, je Vykonny vybor povinen
svolat Valnou hromadu, ktera rozhodne o dodatkovém &lenském piispévku.

XVII.
Zanik rady

O zaniku rady je opravnéna rozhodnout Valna hromada. Zaniku rady pfedchazi likvidace, nebude-li
Valnou hromadou ur&en pravni nastupce. Likvidatory, jejich poet a pravomoci uréi Valna hromada.
Rada zanika vymazem z registrace.

XVIIL.

Zavérecna ustanoveni

Toto znéni stanov nabyva G&innost dnem schvaleni Valnou hromadou Rady pro reklamu, konanou
dne 23. fijna 2003 v Praze.




Ptiloha ¢&. 3
Jednaci rad Rady pro reklamu

2004

Clanek 1. Opravnéni ke stiznosti

|.Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampaii) miZe predlozZit Radé pro reklamu fyzicka a
pravnicka osoba. StiZnost nemohou pfedlozit Elenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu.
ll.Rada pro reklamu miiZze zah4jit fizeni také z vlastniho podnétu.

Clanek 2. Rada pro reklamu

I.Cinnost Rady pro reklamu je zamé&fena na komeré&ni reklamu.

I1.Stiznosti, v nichZ se uplatiiuje poruseni pravnich predpist, platnych na Gzemi Ceské republiky,
pifedava Rada pro reklamu pfislusnym statnim organiim a institucim.

lll.Uplatiiuje-li st&Zovatel, Ze se konkurent provinil proti platnému pravnimu fadu, mtze Rada pro
reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stéZovatele na pfislusny soudni nebo
spravni organ, ledaze by reklama mohla mit rozhodujici dopad na kone&né spotiebitele.

IV.Rada pro reklamu provadi pfedbé&Zné zkoumani (pfedb&znou kontrolu, pifedb&znou konzultaci)
reklam na zakladé vyslovné Zzadosti zadavatele, agentury nebo média.

V.Rada pro reklamu maze poskytovat odborna stanoviska.

Clanek 3. Forma stiznosti

- Stiznosti je nutno zasilat pisemné& s oznacenim sté&Zovatele (Gplna postovni adresa), spole¢né s
predlozenim nebo oznagenim reklamniho prostfedku (napfiiklad inzerat, prospekt, televizni Sot, plakat)
na adresu:

RADA PRO REKLAMU
Malostranské nam. 23/37
11800Praha1
Telefon:+420257531441
Fax:+420257531441

- Telefonické stiznosti se zpracuji pouze v piipadé, je-li stéZovatel identifikovatelny a do 7 dnl po
telefonické stiznosti obdrzi Rada pro reklamu pisemné znéni stiznosti. Neni-li dodrzena tato
podminka, Rada pro reklamu se stiznosti dale nezabyva.

- Anonymni stiznosti se zasadné nezpracovavaji.

Clanek 4. Davérnost stiznosti

.Jméno stéZovatele — fyzické osoby, je divérné a v korespondenci se nikde neuvadi, leda ze by
stéZovatel vyslovné souhlasil s uvedenim svého jména.
Il.Je-li st&Zovatelem pravnickad osoba nebo statni organ, uvadi se jméno st&Zovatele ve veskeré
korespondenci souvisejici se stiznosti.




Clanek 5. Naklady rozhodovaciho procesu

I.Proces projednavani stiznosti (dale jen "rozhodovaci proces") pfed Radou pro reklamu je
bezplatny.

Il.Pfedb&zné zkoumani reklam (pfedbé&zna kontrola, pfedb&zné konzultace) a poskytnuti odborného
stanoviska se provadi za pfedem dohodnutou Uhradu, vyjime&né bezplatné.

Clanek 6. Neodtivodnéné stiznosti

1.Povazuje-li Arbitrazni komise Rady pro reklamu (dale jen "Arbitrazni komise RPR") stiZznost za
neodlivodn&nou, odmitne ji. ArbitrdZzni komise RPR miiZze odplrce stiznosti (inzerenta), jakoZ i
odpovédnou reklamni agenturu a pfisludné médium informovat o celé zaleZitosti.

Clanek 7. Stanovisko postizeného

I.Po piijeti stiznosti vyzve Rada pro reklamu toho, kdo reklamu zadava (inzerenta) a/nebo
odpovédnou reklamni agenturu, aby b&hem sedmidenni Ihlity zaslala vyjadieni ke stiZnosti.
ILV odlivodnénych piipadech mize ArbitraZzni komise rozhodnout o pfizvani inzerenta a/nebo
| odpovédné reklamni agentury k osobni GCasti na zasedani za uc¢elem podani dopliiujiciho
vysvétleni ke stiznosti.
Ill.Rada pro reklamu mlzZe o zdleZitosti informovat reklamni médium, v némz byla uvefejnéna
l reklama, k niZ se cela zaleZitost vztahuje.

Clanek 8. Vyfizeni zménou reklamy

|.Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama zméni
‘ nebo Ze nebude jiz pouzivana, vyda Rada pro reklamu prostiednictvim Arbitrazni komise RPR
rozhodnuti a zaroveii bude o této skuteGnosti informovat st&Zovatele, jakoZ i v pfipadech dle

¢lanku 7 odstavec 2 reklamni médium.

Clanek 9. Usneseni Rady pro reklamu

I.Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze stiznost povaZuje
zcela nebo ¢asteéné za neodlvodnénou a Ze reklamu proto nezméni nebo nepozastavi, nebo
kdyZz béhem stanovené Ihity (¢lanek 7, odstavec 1) nezaujme stanovisko, vyda Rada pro
reklamu prostfednictvim ArbitraZni komise RPR rozhodnuti. Rada pro reklamu rozhodnuti
Arbitrazni komise rovnéz zvefejni.

ll.Jednani o v8ech obdrZzenych stiZnostech probiha na zasedanich AK RPR, ktera se konaji
pravidelné 1 krat mé&si¢né, v piipadé potfeby Castéji.

HI.Arbitrazni komise je organem Rady pro reklamu, ktery je vyhradné opravnén vydavat rozhodnuti
(ndlezy). Z obsahu vydanych rozhodnuti (nalezl) neni ArbitraZni komise vic¢i Radé pro
reklamu odpovédna.

IV.Arbitrazni komise RPR ma tfinact &lend. Cleny Arbitrazni komise voli Valna hromada na navrh
Vykonného vyboru. Pfedsedou Arbitrazni komise RPR je prezident, v dobé jeho nepfitomnosti
viceprezident RPR.

V.Rozhodnuti (nalez) je pisemnym odivodnénym rozhodnutim Arbitrazni komise RPR o tom, zda
uréita v minulosti &i pfitomnosti provadéna rekiamni aktivita je €i neni v rozporu s Kodexem
reklamy, vydanym Radou pro reklamu.

VI.Arbitrazni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pfitemz hlasy ¢lent jsou rovné. Arbitrazni komise
RPR je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpoloviéni vétSiny vSech zvolenych &lend a k
pfijeti rozhodnuti se vyZzaduje souhlas vétSiny piitomnych.

VII.Arbitrazni komise muze rozhodovat i pisemné& nebo pomoci prostfedkd sdélovaci techniky (véetné
elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti se pak vyZaduje souhlas nejméné
nadpolovi¢ni vétsiny vech &lend.

Viil.Bude-li projednavana stiznost, kier4 se bude jakymkoliv zplisobem dotykat &lena Arbitrazni
komise RPR, je tento &len povinen na tuto skute¢nost upozornit. Po upozornéni je ¢len
povinen opustit jednaci mistnost az do chvile, kdy bude s kone&nou platnosti o pfipadu



rozhodnuto. Nastane-li pfipad, kdy ¢len na stfet zajml neupozorni, prohlasi pfedseda
rozhodnuti za neplatné a rozhodne o novém hiasovani bez ptitomnosti postizeného ¢&lena.
Toto nové hlasovani bude poté prohlaSeno za zavazné rozhodnuti (nalez) Arbitrazni komise
RPR.

Clanek 10. Prohlaseni reklamy za zavadnou

I.Prohlasi-li Rada pro reklamu za zavadnou, informuje o tom nejdfive toho, kdo reklamu zadava
(inzerent) a/nebo reklamni agenturu s vyzvou, aby b&hem sedmidenni IhGty sdélili, zda
reklamu zméni nebo pozastavl.

ll.Prohlasi-li poté zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze zavadnou reklamu
zméni nebo ji nebude provozovat, Rada pro reklamu o tom informuje pisemné stéZovatele
jakoz i v pfipadech uvedenych v &lanku 7. odstavec 3 médium, ve kterém byla reklama
uverejnéna a o rozhodnuti Arbitrazni komise bude informovat ostatni média.

lll.Prohlasi-li zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze nezmeéni reklamu nebo Ze ji
nezastavi, nebo b&hem sedmidenni lhity (odstavec 1) neobdrzi Rada pro reklamu vyjadfeni,
informuje Rada pro reklamu o svém rozhodnuti st&Zovatele, médium, ve kterém byla reklama
uvefejnéna a pfislusna sdruzeni — asociace (¢leny Rady pro reklamu), jichZ se stiZznost tyka.

Clanek 11. Zvefejnéni

L.V piipadé vyfizeni die ¢lanku 8 nebo ¢lanku 10 odstavec 2, pokud stiznost byla vefejné& vznesena
nebo zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura veiejnost informovali o stiznosti,
Rada pro reklamu vysledky své intervence a rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvefejnl.

IL.V pfipadé prohlaeni reklamy za zavadnou podle &lanku 10 odstavec 3 miize Rada pro reklamu
informovat vefejnost o tom, Ze prohlasila reklamu za zavadnou. Na tuto skute¢nost musi byt
zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura vysiovné upozornéni.

Clanek 12. Protest

|.Proti prohléeni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 1 muizZe zadavatel reklamy
(inzerent) a/nebo reklamni agentura podat protest, nejpozdéji véak do 7 dnti od doru&eni
rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této |hité protest podan, ztraci zadavatel reklamy (inzerent)
a/nebo reklamni agentura pravo k jeho podani.
Il.Protest je nutno podat Radé& pro reklamu pisemné.
I11.O protestu rozhoduje ArbitraZnf komise RPR, a to obdobné jako v &lanku 9, s disledky uvedenymi
v &lanku 10.




