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Anotace

Tématem bakalarské prace je reklama zobrazujici déti a zpisob jeji regulace.
Teoreticka ¢ast obsahuje definici reklamy, jeji historii a prostiedky. Prace
se zabyva jak pravni regulaci Ceské republiky, tak sou¢asnymi samoregulaénimi
mechanismy, tzv. etickou samoregulaci. Nabizi pohled na principy fungovani
instituci, které se regulaci zabyvaji. Prace rovnéz definuje pojem dité, nastini vliv
reklam a medialni obraz déti v nich vystupujicich. Bakalafské prace si dava za cil
vytvofit na jednom misté souhrn norem, pravidel a mechanismu, které se zabyvaji
zobrazovanim déti v reklamach. Jedna se o regulacni mechanismy vyuzivané
v Ceské republice a dal$ich vybranych zemich. Prakticka ¢ast obsahuje konkrétni
pfipady nevhodnych ¢i zakdzanych reklam a n¢kolik vybranych reklam, na které
byly aplikovany dané mechanismy. V zavéru préace je zhodnocena propracovanost
regulace reklamy v Ceské republice a jsou jmenovany piiklady vyhovujicich

reklam, které jsou nezavadné a zaroven zajimavé.

Kli¢ova slova: reklama, déti a reklama, regulace reklamy, samoregulace, eticky

kodex, pravo, média



Abstract

The topic of the bachelor thesis is an advertisement which shows children. It also
covers ways how this kind of advertisement is restricted. The theoretical part
describes what an advertisement is, its history and instruments. The paper deals
with legal regulation of advertising in the Czech Republic and with current self-
regulation mechanisms, in other words with ethical self-regulation. It views
operations of the institutions that deal with these regulations. The paper defines
who a child is. It covers the influence of advertisements and the media image
of children who act in them. The aim of the paper is to create a set of standards,
regulations and mechanisms which describe showing children in advertisements.
Those are regulation mechanisms which are used in the Czech Republic and other
selected countries. The practical part contains particular cases of inappropriate
or banned advertisements and several selected advertisements on which were the
above-mentioned mechanisms applied. Finally, the regulation of Czech
advertisements is evaluated. The paper states the suitable advertisements which

are harmless and interesting.

Key words: advertisement, children, regulation, self-regulation, ethics, law,

media
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UVvoD

Zijeme v jedenadvacatém stoleti, v moderni dobé. Reklama nés obklopuje
vSude, kam se podivame. Televize, rozhlas, tiskoviny, billboardy, internet,
aplikace v chytrych telefonech, chodi nam formou SMS ¢i postou do schranky.
Nelze se pted ni ukryt. A co se televizni reklamy tyce, nepomulze ani preladit
program, vétSinou bézi reklamy ve stejnou chvili na vSech stanicich. Ve své praci
se zabyvam pravé televizni reklamou, protoze si myslim, ze ma nejvétsi moc.
Jak nastinil profesor pedagogiky Edgar Dale, 50% vjemu, které nam utkvi
Vv paméti, jsou véci, které jsme vidéli a slySeli zarovei.® Proto je to tak silné
médium, zasdhne navic témét kazdého, od déti az po seniory.

Toto zjisténi mé donutilo se zamyslet nad tim jak ma vibec takova
reklama spravné vypadat a zda existuje zpusob, jakym se jeji podoba reguluje.
Zaméfila jsem se na konkrétnéjsi aspekt, a to na prozkoumani televizni reklamy
zobrazujici déti. Ty jsou nejovlivnitelngjsi a nejzranitelngjsi skupinou. Jak vSichni
vime, déti nemaji jesté vyvinuty silny Usudek a rady napodobuji to, co vidi.
Nechtéla jsem na to ale nahlizet z pohledu vlivu, ktery takové reklamy na déti mit
mohou a maji, na toto téma lze dohledat spoustu jinych velmi zajimavych praci.
Zajimal m¢ predevSim zpiisob, jakym je jejich podoba regulovdna. Co smi
a nesmi dit¢ vreklam¢é konat? Muze byt zobrazeno s cigaretou nebo lahvi

alkoholu? Existuje n&jaky zakon ¢i organizace, ktera se timto zabyva?

Jadro préce tvoii pét teoretickych kapitol, ve kterych dochézi k definovani
pojmu tykajicich se reklamy, déti, pribéhu regulace reklamy v Ceské republice
a organtl, které regulaci provadi. V kapitolach teoretické ¢asti jsem se snazila
vybirat pouze informace relevantni a uzitecné pro tuto praci. Povazovala jsem
za dulezité i zajimavé nastinit také historii reklamy.

Cilem prace je nabidnout vhled do problematiky regulace reklamy
zobrazujici déti a zodpovédet otazky ohledné jeji povolené podoby. Mou snahou

bylo shrnout na jednom mist¢ CO mozna nejvice pravidel a nafizeni, ktera

! OVSENAK, Petr. Edgar Dale. In: Univerzita Karlova: Katedra informacnich technologii a technické
vychovy [online]. 2007 [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
http://it.pedf.cuni.cz/strstud/edutech/2006_Dale_Ovsenak/cone_of learning.html



se k détské reklamé vztahuji. Jelikoz zadny takovy uceleny soubor zatim
neexistuje, pracovala jsem sraznymi zdroji, od pravnickych pfirucek, ptes
konkrétni zakony az po webové stranky organizaci zabyvajicich se reklamou a jeji
regulaci. Zjistila jsem, ze v Ceské republice neni regulace reklamy s détmi
obsahla, rozhodla jsem se proto jesté nakouknout na systémy regulace pouzivané

v dalSich zemich. Tato pravidla jsem také zatadila do své prace.

Prakticka Cast je tvofena pfipadovou studii, v niz jsem na zakladé
informaci o regulaci z danych statl utvofila vlastni hodnotici mechanismus.
Mechanismus jsem nasledné aplikovala na vzorek vybranych reklam a urovala
jejich vhodnost pfipadné nevhodnost z pohledu etického a mravniho. Na stejném
misté jsem uvedla ptiklad nékolika reklam, které byly jiz v minulosti shledany
jako nevhodné ¢i zavadné. V zavéru jsem zhodnotila regulaci reklamy jako celek
a uvedla ne€kolik vyhovujicich reklam, které jsem shledala nezavadnymi a zaroven

zajimavymi.



TEORETICKA CAST

1. Reklama

Samotny vyraz reklama pochazi z latinského slova reklamare,
coz znamend hlasité kiicet, vyvoldvat.® Tento vyraz piesné vystihuje snahu
o upoutani pozornosti potencialnich kupujicich, ktera se objevuje S rozvojem
vyroby a obchodu jiz ve starovéku a stifedov€ku. Tzv. vyvoldvaci méli tehdy
dilezitou funkci a jejich role pretrvava dodnes, mizeme se s nimi setkat naptiklad
na poutich a jarmarcich. Pomoci nejstarSiho reklamniho prostiedku, lidského
hlasu, vyzdvihuji vlastnosti nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Nezustalo ale pouze
u zvukovych prostiedkt, knabidce vyrobki se vyuzivaly také vyvésni Stity
na zdech domt. Na téch bylo pomoci symbold a népisti uvedeno femeslo, kterym
se dany obchodnik zabyval.

S vynalezem knihtisku pocatkem patnactého stoleti pak dale vznikaji
tiSténé plakaty a inzerdty. Vyznamnou udalosti, ktera napomohla §ifeni sdéleni
V prostoru, byl rozvoj distribu¢ni sit¢ a po§ty.3 Zlom ptichdzi v devatenactém
stoleti s primyslovou revoluci. Diky novym technologickym moznostem
a strojim, které byly schopny produkovat obrovské mnozstvi vyrobkt, zacal rist
objem vyroby zbozi a bylo potieba zbozi n&jakym zpusobem dostat k lidem.
To zpisobilo obrovsky narust reklamy. Reklama zafala pouzivat téméf vse,
co bylo k dispozici. Postovni znamky, razitka, karoserie automobild, svételné
neonové reklamy nebo vykladni skiin€. Vznikaji obchodni domy a zndmé znacky,
které¢ také napomahaji prodeji zbozi diky ztotoznéni se vyrobku se znackou.*
V dvacatém stoleti se zacinaji objevovat nové hromadné prostiedky jako

je rozhlas, kino a televize, které jsou poté pouzivany mimo jiné k $iteni reklamy.”

2VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-44-7, s. 11.

$ KOPPLOVA, Barbara a Jan JIRAK. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 64. ISBN 978-80-7367-466-3.
4 PATKA, Leos. Historie reklamy II. In: Pankrea [online]. [cit. 2017-06-07]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/historie-reklamy-2_242

®VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. roz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-
80-247-2196-5, s. 20 - 38.



Na ptelomu dvacatého a jedenadvacatého stoleti pfichdzi dals$i vyznamna
média, kterymi jsou internet, pocita¢ a chytry telefon, tzv. smartphone. Nabizi
se tak nové moznosti osloveni zakaznika, Casto vyuzivanym zptisobem dnesni
doby byva videoprezentace vyrobku ve videich zvefejnénych na serveru YouTube
¢i reklama objevujici se v pocitatovych a mobilnich hrach. Tento zptsob se snazi
dosahnout maximalni pozornosti potencidlniho zakaznika s vynalozenim
minimalnich nakladi.® Socidlni sit Facebook dokonce nabizi moznost zacileni
zobrazované reklamy na navstévniky webové stranky dle rizné zvolenych kritérii.
Reklama se poté zobrazuje uzivatelim na zakladé uvedeného mista bydliste,

v v /& o W ’ . o, 7
pracovisté nebo zajmu a volnocasovych aktivit.

Jak je wvidét, reklamni primysl je velmi kreativnim a neustale
se rozvijejicim odvétvim. Dalo by se fici, Ze s pfichodem internetu se oteviely
brany inzerovani dokofan. Témet kazdy si dnes S vynalozenim jen malého usili
mize zalozit tfeba blog, kde bude zdarma propagovat své vyrobky. S tim
je ovSem spojeno riziko sdileni nepravdivych informaci a je stale t€zsi tyto
vystupy néjakym zpusobem regulovat. Co se mnou zkoumaného televizniho
vysilani tyce, u né&j existuji regulaéni mechanismy, kterymi se budu zabyvat

v dalsi kapitole.

1.1 Definice reklamy

Vysekalové.8 uvadi definici Americké marketingové asociace AMA,
dle které je reklamou ,, kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.” Zminuje také
definici pfijatou jiz v roce 1995 Parlamentem Ceské republiky, ktera reklamou
rozumi ,, presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo

‘

myslenek prostrednictvim komunikacnich médii."

6 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama, s. 14.

" Facebook: Jak cilit reklamu [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/a/online-sales/ad-
targeting-details

8 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy, s. 20.



Z pohledu prava je velmi dulezité urcit, co do pojmu reklama spada
a co nikoli. Zavisi na tom totiz samotna regulace reklamy. Problém tkvi v tom,
ze je reklama na riznych mistech definovana rtzné, napiiklad v pravnim fadu
Evropské unie lze nalézt dokonce tii riizné a navzajem odlisné definice. Z toho
divodu je nutné si uvédomit, zda se jedna o reklamu podle prava EU ¢i o definici

piejatou vnitrostatnim pravem Ceské republiky.9

Pro ucely mé bakalaiské prace jsem si vybrala definici uvedenou
v Kodexu reklamy a to ztoho diivodu, Ze se jedna o vyklad uzivany v CR
a zaroven je Kodex dilezitou soucasti samoregulace reklamniho trhu. Reklama
je zde definovana jako ,,proces komercni komunikace provadeny za uhradu
jakymkoli podnikatelskym subjektem ..., jehoZz ucelem je poskytnout spotiebiteli

. oy o 10
informace o zbozi a sluzbach ...

1.2 Prostredky reklamy

Rozlisujeme nékolik prostfedkti reklamy, jmenovité jde o reklamu
internetovou (bannery, vyskakovaci okna, videa, reklamni emaily, pocitatové
hry), inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu
(plakaty, billboardy, bigboardy, LED stény, citylight panely, ota¢ivé panely,
reklama v dopravnich prostiedcich) nebo tieba reklamu v kinech."! Kobiela
hovoii také o0 alternativni reklamé. Tou mize byt ,,letak umistény v jidelnim listku
V restauracich, ve vytahu vyskovych budov,..., reklamni sdéleni v rameccich
na toaletich, chodici reklama. ** Jako dal§i zmifuje i nejb&Zn&jsi reklamni

pfedméty: kancelatské potieby, potisténé tasky, firemni kalendare, hrnky, tricka.

% STEPANEK, Petr. Reklama dle prava EU. In:Vysokd skola ekonomicka: Katedra podnikového

a evropského prava [online]. 2013 [cit. 2017-06-06]. Dostupné z: http://kpep.vse.cz/projekty/atlas/atlas-01/

10 Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013, Kapitola I, Pojem reklamy. In: RPR dokumenty [online].
[cit. 2017-06-06]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

1 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy, s. 21.

12 KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipu, které musite znat. Brno: Computer Press, 2009,

s. 31-35. ISBN 978-80-251-2300-3.
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2. O regulaci reklamy

Tim, jak v Ceské republice probiha a vypada samotna regulace reklamy,
se budu zabyvat v této kapitole. I kdyZ se konkrétni rozsah a podoba regulace
v raznych zemich liSi, obecné se jedna predevSim o statni regulaci rtznymi
vladnimi orgény doplnénou dobrovolnymi samoregula¢nimi mechanismy, které
si stanovuje sam reklamni pramysl.*® Jak ovsem podotyka Rozehnal, je dilezité
miti na paméti, Ze jde stale o jisté omezovani svobody projevu a toto omezovani
by mélo byt jevem vyjimeénym. Statni regulace by dle n&j méla nastoupit
aZ v pripadg, Ze selZe zminény samoregulaéni mechanismus.™

Nejprve ale kratce k regulaci médii obecné. Veskera regulace vychazi
z ptedpokladu, ze média jsou silny spolecensky faktor, ktery mize vyznamnym
zptisobem ovlivnit postoje a chovéni celé spolecnosti.’® Snaha o ovliviiovéani
podoby médii neni novodobou =zalezitosti, usili o jeji regulaci se objevuje
po celém svété uz v patnictém stoleti S vyndlezem Gutenbergova knihtisku.
Predstavitelé cirkevni i svétské moci véfili, Ze medialni obsahy mohou ovlivnit
postoje a chovani téch, ke kterym se dostanou. Omezovani se v t¢ dobé tykalo
vSeho tisténého. Hlavnim nastrojem k tomuto se stala cenzura, neboli
. institucionalizovanda, — mocensky  garantovanda  kontrola  zverejiovanych
obsahii.“*® Jednalo se predev§im o piedbéznou cenzuru, ktera kontrolovala
obsahy tiskovin jesté¢ ptfed jejich samotnym vydanim. Z historie ovSem zname
I dalsi typy cenzury, a to cenzuru prubéznou a naslednou. Nasledovala fada ediktt
a bul, které¢ si davaly za cil probihajici pfedbéZznou cenzuru prodluzovat
a zptisiovat. RuSeni a opctovné zavadéni cenzurnich opatfeni provazi média

C : y y . 17
V riizné mife prakticky aZ do soucasnosti.

* DONSBACH, Wolfgang. The International Encyclopedia of Communication. Blackwell Publishing, 2008,
s. 97. ISBN 978-1-4051-3199-5.

1 ROZEHNAL, Ale3. Medidini pravo. 2. roz. vyd. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, 2007.
ISBN 978-80-7380-033-8, s. 131.

® JIRAK Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost: Strucny uvod do studia médii a medialni
komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-7367-287-4, s. 156.

1 Tamtéz, s. 155.

7 Tamtéz, s. 63.
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Jak zmifiuje Vaviickova,'® spole¢nost se koncem devatenactého stoleti
zacala potykat s klamavou reklamou a nekalou soutézi. Objevuje se podoba 1zivé,
nepfesné ¢i neuplné specifikace vlastnosti nabizenych vyrobkl a sluzeb. Otazky
po pravdivosti obsahu reklamnich sd€leni a snaha o vétsi kontrolu reklamy
se promitla i do legislativnich opatfeni. S pfichodem rozhlasu, televize
a televizniho vysilani nasleduje regulace také téchto obsaht. Ve dvacatém stoleti

vvvvvv

elektronickou, produkovanou v televizi, rozhlase a king.*

Kapitolou, kterou se ve své praci zabyvat nebudu, je regulace
internetovych médii, tzv. novych médii. Regulace téchto médii je jednou
z nejslozitéjsich, protoze je to oblast pomérné nova, ale nesmirné rychle
se rozvijejici. Jeji regulacni mechanismus tak neni jesté tak propracovany, navic

se tato oblast neprolina s tématem mé prace.

2.1 Typy regulace

V Ceské republice probiha regulace reklamy piedev§im za pomoci zakona
a jeho platnych legislativnich norem, dale pak prostiednictvim samoregula¢nich
opatieni. Jedna se zde o regulaci prdvni a mimopravni, jinak nazyvanou etickou

samoregulaci.

Vztah pravni regulace a samoregulace stanovuje tzv. Kodex reklamy,
coz je soubor pravidel a doporuceni tykajicich se reklamy. Vydava ho Rada pro
reklamu, ktera je nejvyznamnéj$im organem samoregulace. V bod¢é 5.1. Kodex
uvadi, ze ,,v pripade soubéhu predpokladaného poruseni platného pravniho radu
a Kodexu mizZe Rada pro reklamu odmitnout projedndvani stiznosti
a odkazat stezovatele na prislusny soudni ¢i obdobny organ.* Principy fungovani
obou typt regulace a jejich organti nastinim v nasledujicich kapitolach.

vvvvv

a organy, které jsou relevantni vzhledem k tématu prace.

18 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama, s. 13.
19 ROZEHNAL, Ales. Medidlni prévo, s. 19.
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3. Pravni regulace reklamy

Pravni ad reklamu reguluje prostiednictvim pravnich norem souvisejicich
s reklamou. Regula¢ni ustanoveni se objevuji i v fadé dalSich pravnich piedpisa.
Jde jak o obchodni zakonik, tak o specidlni pfedpisy, napiiklad tiskovy zédkon.?
Kobiela hierarchii tohoto fadu charakterizuje jako pyramidu, ktera je uspoiadana
takto: ,,Ustava a tistavni zdkony, ddle zakony a zdkonnd opatieni, narizeni viidy
a vyhlasky ministerstev a obecné zavazné vyhlasky zastupitelstev. Patii
zde | normy mezinarodniho prava, primo dopadajici na prava a povinnosti

(o 21
adresati.

Regulace vychazi do zna¢né miry z komunitarniho prava, do pravniho
fadu Ceské republiky byly zapracovany smérice Evropskych spoleGenstvi
tykajici se reklamy.?? Zakladnim dokumentem byla od roku 1989 v oblasti
televizniho vysilani Smérnice Rady ¢. 89/552/EHS, takzvana Smérnice Televize
bez hranic. Ta zarucovala svobodny piijem vysilani, podporovala distribuci
a produkci evropskych televiznich programi a co je pro mou praci nejdulezitéjsi,
stanovovala minimalni standardy televizniho vysilani, jako je regulace televizniho

vysilani a reklamy v z4jmu ochrany déti a mladeze.

Smérnice byla ovsem v letech 2007 a 2010 novelizovana. Po sjednoceni
vSech tfi Uprav byla nasledné pifejmenovana, a to na Smérnici 2010/13/EU
o audiovizualnich medidlnich sluzbach. V bteznu 2017 se zacala projednavat
dal$i mozna novela této smérnice, kterd ovSem zastupci Ceského televizniho trhu

neni za sou€asnych podminek pfijimana pozi‘[ivné.23

Do ceského pravniho fadu je tato smeérnice zapracovana zakonem

¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani a 0 zméné dalSich zakoni

2 7ZEMAN, Jifi. Regulace reklamy v CR. In: MAM Marketing & Media [online]. 2004 [cit. 2017-06-06].
Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-15229730-regulace-reklamy-v-cr

21 KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipii, které musite zndt, S. 60.

2 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo, s. 125.

2 Cesko by mélo odlozit revizi zdkona o TV vysilani. In: Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2017-06-12].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2017/03/egta-cesko-by-melo-odlozit-revizi-zakona-o-tv-vysilani/
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ve znéni pozd&jSich piedpisi.?* O regulaci reklamy pro déti a mladistvé hovoii

Vv nasledujicich bodech.

§ 32 odst. 1  Provozovatel vysilani nesmi

e) ,,zaradit do vysilani porady, které mohou vazné narusit fyzicky, psychicky nebo
mravni vyvoj déti a mladistvych tim, ze obsahuji pornografii a hrubé samoucelné
nasili. *

Casovy usek, ve kterém takovéto porady a upoutdvky nesmi byt zarazeny,

je v bod¢ g) urcen ¢asem od 06.00 hodin do 22.00 hodin.

Tento pofad musi byt podle bodu h) ,,oznacen v pripadeé televizniho vysilani
obrazovym symbolem upozoriujicim na jeho nevhodnost pro deéti a mladistvé po

celou dobu vysilani.

§ 48 0dst. 2 Obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat déti
a mladistvé tim, ze:
a) primo nabddaji deti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku
nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,
b) primo nabadaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné osoby
ke koupi nabizeného zbozi nebo sluzeb,
C) vwyuzivaji zvlastni ditvéru déti a mladistvych ke svym rodicim, uciteliim nebo
k jinym osobam, nebo

d) bezdiivodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

§490dst. 5 Rozhlasové a televizni vysilani poradit pro déti nelze reklamou
nebo teleshoppingovymi Soty prerusit vice nez jednou za kazdy planovany casovy
usek v trvani alespon 30 minut, pokud planovana doba trvani poradu pro deéti bez
zarazeni reklamy a teleshoppingovych Sotii presahuje 30 minut. Béhem televizniho
vysilani poradu pro deti nelze reklamu nebo teleshoppingové Soty uvadet

na délené obrazovce.

%% Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbéach. In: Ministerstvo kultury CR [online]. [cit. 2017-06-12].

Dostupné z: https://www.mker.cz/smernice-0-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-492.html
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§ 52 Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napojii nesméji
a) byt zamereny specidalné na deéti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé

konzumujici alkoholické napoje

Dalsi zakony, které se v CR zabyvaji reklamou pro déti a mladistvé jsou:

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

§ 6a (3) Prerusovani poradii zpravodajskych, nabozenskych a poradii pro déti

reklamou neni povoleno.

Zakon €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

§ 6  (3) Poskytovatel audiovizudlni medialni sluzby na vyzdadani je povinen
zajistit, aby audiovizudlni medialni sluzba na vyzadani, jejiz obsah miize vazné
narusit fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj deti a mladistvych zejména tim,
Ze obsahuje pornografii a hrubé samoucelné nasili, byla dostupna pouze tak,
aby deti a mladistvi neméli béziné moznost obsah této audiovizudlni medialni

sluzby na vyzadani videt nebo slyset.

§8  (3) Audiovizualni obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych ndpojii
nesméji byt zamérena na deti a mladistvé a nesméji podporovat nestridmou

konzumaci téchto napoju.

§8  (4) Audiovizudlni obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat
deti a mladistvé tim, Ze
a) primo nabddaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku
nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo diiverivosti,
b) primo nabddaji deti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo jiné
osoby ke koupi nabizeného zbozi nebo sluzeb,
C) vyuzivaji zviastni ditvéru deti a mladistvych ke svym rodicim, uciteliim
nebo k jinym osobam, nebo

d) bezditvodné ukazuji deti a mladistvé v nebezpecnych situacich.
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§ 10 (1) Umisteéni produktu v poradech je pripustné pouze
a) v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvorenych pro
audiovizuadlni medidlni sluzby na vyzadani nebo pro televizni vysilani,
ve sportovnich a zabavnych poradech, a to za podminky, Ze se nejednad

o porady pro deti

3.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Nejvyznamnéj$Sim organem dozoru je Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani (dale jen RRTV). RRTV zajistuje mimo jiné kontrolu a dohled nad
dodrzovanim pravnich ptredpisi ve vysilani. Pfi své ¢innosti je striktné vazana
zakony, fidi se pfedev§im tuzemskymi pravnimi ptedpisy, pravem EU a pravem
Rady Evropy. Zakon ovSem Radé umoznuje ukladat sankce pouze zpétné
u vysilani, ke kterému jiz doslo. Neexistuje organ, ktery by odvysilani daného
pofadu mohl zabranit predem.?

RRTV na svych strankach? jmenuje oblasti, které nespadaji do jejich
kompetenci, a nezabyva se jimi. Dava ovSem radu, kam se v téchto vécech obratit.
Nasleduje vycet situaci, které naopak feSi. V ramci snadnéjSiho informovani
vefejnosti pfidava také nejCastéj$i otazky a odpovédi k danym situacim.
Pro zaslani stiznosti ve vécech ptsobeni Rady je mozné vyuzit webovy formulat.
Kromé& osobnich udajii stéZovatele nasleduje specifikovani problematického
potadu ¢i sluzby, jako jeho nézev a den vysilani. Dale je mozné pfidat ke stiznosti
vlastni komentat a nahrat ptilohu.

Vysi sankci, které je mozné Radou pro rozhlasové a televizni vysilani
ulozit pifi poruseni podminek, uruje Zakon o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani v rozmezi od 5 000 K& do 2 500 000 K¢&.

Pod zastitou RRTV vznikl také webovy projekt www.detiamedia.cz, ktery

si klade za cil pomoci rodicim ve véci medialni gramotnosti. Prostfednictvim

2 RRTV. Kdo a jak kontroluje obsah vysilani? In: Déti a média [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/col/5/kdo-a-jak-kontroluje-obsah-vysilani.htm

% RRTV. In: Dotazy a stiznosti [online]. [cit. 2017-06-12]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/rada-on-
line/dotazy-a-stiznosti/index.htm

2T 7akon &. 231/2001 Sb., § 60 odst. 1. [cit. 2017-06-06].
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tohoto webu jim nabizi informace, jakym zplisobem mohou eliminovat rizika
spojena s pusobenim mediadlnich obsahii na jejich déti. DalSim projektem, kterym
se RRTV snaZi upozornit na toto téma, je televizni kampan Vase dité, vase
televize, vase zodpovédnost. Kampan obsahuje Sokujici reklamni spoty
upozornujici na mozné chovani déti po sledovani nevhodnych obsahti. Cili na
rodice, aby peclivéji vybirali to, co nechaji své déti sledovat. Konkrétnéji

se spotem z této kampané budu zaobirat v praktické ¢asti bakalatské prace.

3.2. Dalsi orgéany
Dalsimi regula¢ni organy figurujicimi na medialnim trhu®® jsou podle Rozehnala:
= Statni ustav pro kontrolu 1éCiv, a to v oblasti reklamy na humanni 1é¢ivé
ptipravky a sponzorovani v této oblasti,
=  Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni péci a sponzorovani
V této oblasti,
= Statni rostlinolékatska sprava pro reklamu na pfipravky na ochranu rostlin,
= Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é¢iv pro reklamu
na veterinarni lécivé piipravy,
= Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzadanou reklamu §ifenou

elektronickymi prostiedky.

4. Mimopravni, tzv. eticka samoregulace

Abychom v&déli, co je eticka regulace, je potieba si nejdiive definovat
samotnou etiku. ZjednoduSené feCeno, pojem etika odkazuje na méfitko
hodnoceni lidského jednani podle moralnich hodnot. Toto hodnoceni se u kazdého
cloveka lisi, da se na néj nahlizet z riznych pohledt. V zasadé jde ale o hodnoceni
toho, co je v danych podminkach brano za dobré chovani a co za $patné. Na rozdil
od prava, které se zabyva pouze vykladem Spatného chovani, hovoii etika

. ; , 29
1 0 chovani dobrém.

8 ROZEHNAL, Ale§. Medidlni prévo, s. 122.
* DONSBACH, Wolfgang. The International Encyclopedia of Communication., s. 77
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Samoregulaci, jak ji vysvétluje Asociace komunikagnich agentur,®
se rozumi soubor pravidel uvedenych v Kodexu reklamy. Subjekty reklamniho
pramyslu se dobrovolné zavazuji témito pravidly fidit. Organy etické
samoregulace usiluji dale o to, aby tato pravidla respektovaly i ostatni subjekty
pisobici v oblasti reklamniho primyslu na uzemi Ceské republiky. Vyhodou
a dokaze rychleji reagovat na zmény v odvétvi. Na druhou stranu ma také
podstatnou nevyhodu a tou je jeji pravni nevynutitelnost. Organy samoregulace
mohou pouzivat pouze moralni sankce, jako tfeba vefejné upozornit na neetickou

reklamu ¢i navrhnout jeji stazeni.

Rozehnal do samoregula¢nich mechanismii zafazuje také soukromopravni
zaloby podané samotnymi spotiebiteli a osobami, jez haji zajmy spotiebitelti pii

. T . . (o 31
nekalé soutézi spachané klamavou ¢i srovnavaci reklamou.

4.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu® (déle jen RPR) je vyznamnym organem samoregulace.
Vznikla vroce 1994 jako prvni vychodoevropska organizace na samoregulaci
reklamy za ucelem prosazovani Cestné, legalni, pravdivé a decentni reklamy
na uzemi Ceské republiky. Jednd se o nestatni a neziskovou organizaci. Zabyva
se predev§im stiznostmi na reklamu v tisku, na plakatech, v rozhlasovém
a televiznim vysilani, v kinech a na internetu. Jedna se ovSem pievazné
o vyhrady tykajici se etiky. Stiznostmi, v nichz pfevazuji pravni vyhrady, nebo
volebni reklamou politickych stran se RPR nezabyva.

RPR vykonavd mnoho cinnosti, nékterymi znich se budu zabyvat
Vv pritbéhu této kapitoly. Mimo jiné vydava eticky Kodex reklamy, vykonava
osvétu a vzdélavaci Cinnost, podili se na tvorbé legislativy zasahujici do oblasti

reklamniho primyslu a zfizuje Arbitrdzni komisi pro posuzovani stiznosti.

%0 Asociace komunikagnich agentur. Samoregulace. In: AKA [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
https://www.aka.cz/samoregulace/

31 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo, s. 122.

%2 Rada pro reklamu. In: RPR [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/
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Stiznost na konkrétni reklamu muze podat prostiednictvim webového
formulare jakakoli fyzickd ¢i pravnickd osoba nebo statni organ. Vyplnéni
formulare je jednoduché, staci uvést jméno a adresu, kontakt a konkrétni stiznost.
Do volitelnych informaci lze jeSté pfidat informaci o umisténi dané reklamy,
pfipsat ustanoveni z Kodexu, které reklama porusuje nebo Ize ke stiznosti nahrat
prilohu. Podnét mize podat i sama RPR pii pfesvédCeni, Ze danéd reklama miize

porusovat Kodex reklamy.

4.1.1 Arbitrazni komise

Arbitrazni komise (neboli AK RPR) je ztfizovana Radou pro reklamu. Jde
0 nezavisly expertni organ slozeny z tfinacti ¢lend. Jsou zde pomérné zastoupeni
zadavatelé reklam, zastupci agentur, médii a pravnich odbornikli specializujicich
se na oblast reklamy. Od roku 2001 patii ke ¢lenim i psycholog a sexuolog.
Hlavni naplni jeji prace je posuzovani stiznosti na reklamy, které jsou stézovateli

povazovany za neetické ¢i neslusné.

Ani rozhodnuti AK RPR nejsou pravné vynutitelna, jedna totiz v souladu
s Kodexem reklamy, ktery neni pravni normou. Tato rozhodnuti maji z toho
divodu pouze doporucujici charakter. V pfipadé¢ nerespektovani téchto
doporuceni se RPR muZe obratit na pfislusny Krajsky Zivnostensky ufad, ten ma

zédkonem danou pravomoc udélovat sankce.®

4.1.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy** je soubor pravidel a doporuéeni o tom, jak mé reklama
vypadat. Je formulovan tak, aby reklama byla pravdiva, sluSna, ¢estna, slouzila
k informovéni vefejnosti a spliiovala ostatni etickd hlediska vyZzadovana obcCany
Ceské republiky. ,,Kodex reklamy upravuje chovini subjektii pii reklamnich

aktivitach v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkové sluzbe, audiovizualni

%% Rada pro reklamu. In: RPR [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z: www.rpr.cz/cz/profil.php
% Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013. In: RPR dokumenty [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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produkci, kinoreklamé a reklamé v rozhlasovém a televiznim vysilani.“ * Jeho
cilem neni nahradit pravni regulaci, naopak na ni navazuje a dopliuje ji o etické
zasady, na které se legislativa nevztahuje. Subjektiim ptisobicim v oblasti reklamy
stanovuje pravidla profesionalniho chovani, zaroven informuje vefejnost o téchto
mezich, které dané subjekty dobrovolné piijaly a prostfednictvim etické
samoregulace je dale vynucuji. Reklama v rozsahu Kodexu ma také respektovat
mezindrodné¢ uznavané zasady vypracované Mezindrodni obchodni komorou

se sidlem v Pafizi.* Tento kodex se nazyva Déti, mladez a marketing.

Eticky kodex Rady pro reklamu je rozdélen na tiinact kapitol, z nichz
kazda kapitola rozebira odlisnou oblast. Alkoholické napoje, potraviny, 1éky,
tabdkové vyrobky, kosmetiku, loterii nebo tfeba SMS reklamu. Pro ucely mé
bakalaiské prace se budu zajimat hlavné o kapitolu Ill. druhé ¢asti Kodexu, ktera
pojednava piimo o zobrazovani déti v reklamach. K jejimu vykladu se dostanu

pozdéji.

4.1.3 Copy Advice

Copy Advice® je systém vytvoteny RPR. Jde o néstroj prevence, ktery
nabizi posouzeni pfipravované reklamni kampang jesté pied jejim spusténim. Jeho
prostiednictvim je vytvafena ochrana spotiebitele pfed potencialné nevhodnymi
a neetickymi prvky v reklamé&. Zaslana kampan je posuzovéana vyluéné na zakladé
Kodexu reklamy. AK RPR vyda pisemné stanovisko, které je zpoplatnéno dle
platného ceniku Rady pro reklamu. Stanovisko mize byt pozitivni ¢i negativni
Vv zavislosti na tom, zda je kampan v souladu ¢i v rozporu s Kodexem. V piipadé,
ze RPR na danou kampan obdrzi v budoucnu stiznost, bude s ni nakladano jako

S béznym podnétem, ovsem s piihlédnutim k pivodnimu stanovisku Copy Advice.

% Rada pro reklamu. In: RPR [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z: www.rpr.cz/cz/profil.php
% Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013. Kapitola Il1.

¥ Rada pro reklamu. In: Copy Advice [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php
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5. Déti a reklama

Nez zacnu hovofit o plisobeni a podobé reklam, ve které déti ti¢inkuyji,
povazuji za nutné definovat, kdo to viibec dité je. Dulezité je zminit, ze neexistuje
jedna jedina definice, ktera by urCovala, kdo to vlastné dité je. Jinym pohledem
se na déti diva psychologie, jinym Iékafskd véda nebo pravo. Vzhledem
k zaméfeni mé bakalarské prace, ktera se zabyva zobrazovanim déti v reklamach,
jsem se rozhodla uvést zde definici uvedenou v Zakonu o zaméstnanosti. Zakon
o zaméstnanosti®® definuje pfimo reklamni Cinnost ditéte a jeho ucinkovani
v reklamach. Vymezuje podminky vykonavéani této cCinnosti, kterda musi byt
primétena véku ditéte, nesmi byt nebezpecnd, poskozovat jeho télesny, dusevni
a moralni rozvoj nebo branit dochdzce do Skoly. Tyto podminky jsou konkrétnéji

rozpracovanymi podminkami zminénymi v Umluvé o pravech ditéte. >

Ditétem pro ucely tohoto zdkona se rozumi osoba mladsi patnécti let, nebo
osoba starsi patnacti let, kterd ovSsem nema ukoncenou povinnou $kolni dochazku,

a to az do doby jejiho ukonceni.

5.1 Pasobeni medialnich obsaht na dité

Cilem mé prace neni popisovat a zkoumat ptisobeni reklam na dité jakozto
konzumenta medialnich obsahii, ale ¢aste¢né bych se o tomto tématu také rada
zminila, jelikoZ je vyznamnou soucdsti celku, kterym se zabyvam. Jak jsem jiz
naznacdila, pravé déti jsou jednou z nejsnaze ovlivnitelnych cilovych skupin.

Je dulezité brat v potaz, Ze jedna a ta sama reklama miize plsobit odlisné
na kazdého z nas v zavislosti na mnoha faktorech, predev§im na nasem
spoleCenském a kulturnim postaveni. Promitd se do toho jak pohlavi divaka
a etnické zatazeni do spolec¢nosti, tak jeho ekonomicka situace, vztah k d¢jinam,

dosazené vzdélani i momentalni rozpoloZeni. Samotné televizni vysildni dokdze

%8 435/2004 Sb. Zékon o zamé&stnanosti, § 121 odst. 1. In: Zakony pro lidi [online]. [cit. 2017-06-06].
Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-435
% Informaéni centrum OSN. Umluva o pravech ditéte. In: United Nations [online]. [cit. 2017-06-06].

Dostupné z: http://www.osn.cz/wp-content/uploads/2015/03/umluva-o-pravech-ditete.pdf
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ovlivnit i zdanlivé banalni véci jako naptiklad rozestavéni nabytku nebo navyky
pii stravovani. Rodina ji pravidelné v uréity cas, aby hned po vecefi stihla
sledovat dalsi dil serialu na televizoru, kolem kterého je nabytek rozestavény tak,
aby na n& bylo dobie vidét odkudkoli.”® Kdyz ma takovou moc v Zivotech

dospélych, co teprve dokdze s détmi?

Existuje pojem televizni dité, ktery popisuje dit€, jez vétSinu svych
zivotnich zkuSenosti nepfijme od rodic, ale pravé z poradi vysilanych
na televizni obrazovce. Toto dité si vytvaii deformovany pohled na svét, osvojuje
Si poktivené hodnoty televiznich postav a piejima-li i jejich agresivni vzorce
chovéni, je v ohrozeni jeho mravni vyvoj. Mlze mit problémy navazovat
ptatelské vztahy s vrstevniky a stdva se osamélé, v disledku ¢ehoz se uchyluje
jesté vice kteleviznim pofadim. Alarmujici jsou vysledky vyzkumi, které
ukazuji, ze Cas, ktery déti stravi konzumaci medialnich sdé€leni (televize, internet,
mobilni telefon, hry), v poslednich letech vyrazné vzrostl. Hovofi se dokonce

az o témé¥ deseti hodinach za den.*

Obecné hovori McQuail42 o téchto nezadoucich ucincich, které mohou

média détem zpisobit:

» Vzristajici socidlni izolace

»= Me¢éné Casu a pozornosti pro domdci tkoly

= Vzrustajici pasivita

= M¢éné casu na hru a pohyb

=  M¢én¢ Casu na Cteni

* Podryvani rodiovské autority

= Predcasné sexualni zkuSenosti

= Pfehnana starost o vlastni vzhled vedouci k anorexii

= Sklony k depresim

%0 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 107 - 108.
" RRTV. Co znamend pojem televizni dité? In: Déti a média [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné z:
http://www.detiamedia.cz/art/1446/co-znamena-pojem-televizni-dite.htm

42 MCQUAIL, Dennis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 501
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Jak zmifiuje Giles,”® | vétSina psychologického vyzkumu je zaloZena
na predpokladu, ze tradicni média typu televize mohou mit na deti jediné skodlivy
viiv, a proto je treba pred nimi déti chranit.“ \V minulosti bylo provedeno mnoho
vyzkumii zam&fenych na pasobeni nésilngch obsahi na déti.** Ukazalo
se, ze sledované nasilné obsahy mohou pro déti byt nevhodné, zvlasté v pripade,
kdy je takové chovani prezentovano realisticky, da se ospravedlnit a neni ni¢im
potrestano.”> McQuail dosel srovnanim vysledkii tdchto vyzkumi K zavéru,
ze ,nezadouci ucinky se objevuji v diisledku pozornosti veénované televiznimu
nasili, ale jsou obecné zprostiedkovany také jinymi faktory.“ *® Také Bakan
na zaklad¢ studii o nasili v médiich provedenych za poslednich ctyficet let tvrdi,
ze ,,vystaveni nasili v médiich samo o sobé nepromeni deéti v masové vrahy, ale
muze mit radu negativnich diisledkii, véetné zmecitliveni ke skutecnému nasili,
rozvijeni presvédceni, ze nasili vesi konflikty, a naristu nasilnych a agresivnich
myslenek a cinu. *“ Vyjadril také obavu o to, ze je détem timto nasili prezentovano
jako legrace, atraktivni zabava a jako néco, ¢im se da vyfesit kazdy konflikt.
Spravedlnost a hrdinstvi se tak nasledné détem jevi jako hodnoty dosaZitelné

pouze se zbrani v ruce. 4

Dalsi oblasti, u které se zkouma piisobeni na divéka, je oblast reklamy
na alkohol. Jeji vliv mapovala studie uvetejnéna Evropskou komisi, ktera
navazovala na vyzkumy z roku 2012. Studie ukézala, Ze nezletily divak zhlédl
Vv pritbéhu roku 2013 primémé 200 reklam na alkohol, jejichz hlavnim motivem

je spojeni alkoholu s kamarady a spole¢enskymi kontakty, kdy je jeho konzumace

* GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 131. ISBN 978-80-247-3921-2.

* Jednim z vyznamnych vyzkumu v této oblasti je vyzkum z roku 1961 provedeny psychologem Albertem
Bandurou pod nazvem Bobo Doll Experiment. Zabyval se chovanim déti na zékladé pozorovaného jednani
modelu. Déti byly rozdéleny do dvou skupinek. Jedna skupina byla vystavena agresivnimu chovani v podobé
sledovani nasili na nafukovaci panence Bobo. Druha skupina zadné nasilné chovani nevidéla. Nasledné byly
déti z obou skupin postupné umistény do mistnosti s Bobo panenkou a pozorovalo se jejich chovani. Ukézalo
se, ze déti piihlizejici nasili byly také samy mnohem vice agresivni.

* JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost, s. 188.

4 MCQUAIL, Dennis. Uvod do teorie masové komunikace, s. 498

a7 BAKAN, Joel. Détstvi pod palbou. Praha: TRITON, 2013, s. 54-55. ISBN 978-80-7387-653-1.
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znazornéna v humorném duchu. Zde bych jiz méla obavu, zda neni takto
konzumace alkoholu prezentovana az moc lakavé a nenabada tim mladistvé k jeho
piti. Studie ovSem ukazala, Ze se alkoholovy prumysl snazi prostfednictvim
ochrannych opatieni a samoregulace zajistit co nejmensi vystaveni détského
divéka témto reklamam. 93% veskerych zhlédnutych reklam na alkohol ptipadlo
na dospélé, pouhych 7% pattilo nezletilym pod 18 let véku. 48

To, Ze si spolecnost riziko vlivu médii na détské divaky plné uvédomuje,
dokazuji i dalsi kroky, které chce podniknout Evropska unie.*® Jeji regulétofi
povazuji ochranu détského divdka za svou prioritu. Dostupnost zafizeni
ptipojitelnych k internetu (tablet, mobilni telefon, herni konzole) roste a déti
tak maji pfistup k Siroké Skale medidlniho obsahu. Do budoucna je dle nich
potieba postihovat regulaci veSkeré obsahy bez rozdilu toho, zda jsou piijimany

tradi¢né televiznim vysilanim nebo pfes internet.

5.2 Obraz déti v reklamach

Pti sledovani televiznich reklam v poslednich letech si miizeme
povSimnout, ze se v nich velmi Casto objevuji détsti herci. Setkavame se tu
reklam na rGzné produkty, z nichz nékteré nejsou ani urCené pro déti. Détské
herce vidame Vv reklamach na hracky, obchodni fetézce s potravinami, potraviny
samotné, sladkosti, automobily, dioptrické bryle, penézni Ustavy, pojistovny,
l1€kéarny, elektrarny, zkratka témét na vSe. At uz jde o dité samotné nebo o obraz
spokojené rodiny. Pii zadani spojeni ,deti do reklamy“ do internetového
vyhledavace najdeme mnoho agentur, které se ptimo zabyvaji pofadanim castingli
pro détské herce do reklam. I z toho mozno usoudit, ze se dité¢ v reklamé stalo

trendem.

* RRTV. Vliv reklam na alkohol na détského divaka. In: Déti a média [online]. [cit. 2017-06-06]. Dostupné
z: http://www.detiamedia.cz/art/2700/vliv-reklam-na-alkohol-na-detskeho-divaka.htm

* RRTV. Evropsti regulatofi povazuji ochranu détského divaka za prioritu. In: Déti a média [online].
[cit. 2017-06-06]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/2667/evropsti-regulatori-povazuji-ochranu-

detskeho-divaka-za-prioritu.htm
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5.3 Nedovolena podoba reklamy obecné

Kazda spolecnost méa nastavené vlastni moralni hodnoty a mantinely,
podle nichz vyhodnocuje, zda je dany obsah v potadku, ¢i uz je eticky za hranou.
Tyto zazité vzorce jsou mnohdy jesté ptisnéjsi, nez zdkonem dané normy. Z toho
divodu nemuzeme fici, ze by byt i dva sousedni staty mély stejny nazor
na posuzovani vhodnosti konkrétni reklamy. Ptesto je mozné nalézt par druht

reklam, které jsou nepfipustné a zdkonem zakézané ve vétsiné zemi.

Jedna se zde predeviim o obsahovou regulaci reklamy.® Zakazana
je reklama zalozena na podprahovém vnimani. Vjemy z této reklamy se ukladaji
do mozku c¢loveéka, kde ale nejsou védomim rozpoznany. Tento druh reklamy
je ve vSech civilizovanych statech povazovan za velmi nebezpecny z toho diivodu,
ze je jejim prostiednictvim s clovékem manipulovano bez jeho védomi.

Déale jde o reklamu skrytou, u které se neda na prvni pohled poznat,
ze se jedna o reklamu a neni ani za reklamu oznacena. Je to tfeba pouzivani
produktu v ramci televizniho pofadu bez upozornéni, ze jde o propagaci s cilem
zvySeni prodeje. Toto zobrazovani produktd nazyvame product placement, neboli
doslova umisténi vyrobku. Nebezpeci této reklamy tkvi v tom, ze bézny divak
na zdklad¢ reklamy nesmi byt veden k tomu, Ze zacne produktu piisuzovat

nepomérné vyssi hodnotu, nez jakou ve skute¢nosti ma.

Tretim typem zakazané reklamy je reklama klamava. Obchodni zékonik
§ 45 definuje tuto reklamu jako ,, sireni udajii o viastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych
soutezitelii Ci spotrebitelii.

1
|5

Rozehnal®" dale zminuje nékolik bodu, jak reklama obecné nesmi vypadat.

Nesmi byt koncipovana takovym zptsobem, ktery zneuziva divéru spotiebitele

0 ROZEHNAL, Ale. Medidlni prévo, s. 132-142.
5! Tamtéz, s. 165-168.
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nebo vyuziva nedostatku jeho zkuSenosti a znalosti. Nesmi vyuzivat motiv
strachu, podporovat nebo vést k nasilnym aktim ¢i zneuzivat povércivosti divaka.

Nyni jiz vime, jak nema reklama vypadat obecné. Zbyva zodpovédét jednu

vvvvvv

zobrazujici déti.

5.4 Nedovolend podoba reklamy zobrazujici déti

Vzhledem ktématu mé prace jsem se zajimala piedev§im o zakony
a regule hovorici v n&jakém smyslu o détech. V Ceské republice existuje nékolik
zakont, které se snazi chranit détské divaky pfed negativnimi dopady televizniho

vysilani. Ty jsem piedstavila v kapitole Pravni regulace reklamy.

Co se ovsem tykéd samotného Gc¢inkovani a zobrazovani déti v reklaméch,
neda se dohledat mnoho zdroji. V Ceské republice neexistuje jeden uceleny
soubor, ktery by shrnoval veskeré zakony a regule vztahujici se k tomuto tématu.
Jak jsem vwvysvétlila ve druhé kapitole, regulace probihd riznymi zplsoby
a riznymi organy. Pokusila jsem se proto z téchto rtznorodych zdroji takovy

soubor sestavit.

Regulovani reklam zobrazujicich déti v CR probiha nasledovng:

Kodex reklamy ve druhé ¢asti pojednava o reklamé na alkoholické napoje.
Ta zahrnuje bod®® o mladistvych vystupujicich v téchto reklamach. Osoba
prezentovana jako konzument alkoholu nesmi svym chovanim, oble¢enim, apod.
vypadat mladsi 25 let, fakticky musi byt dokonce star$i 25 let. To stejné plati pro
reklamu na tabakové vyrobky. Zajimavé je zde zjiSténi, Ze se tato hranice
pravdépodobn& v pribshu let zpiisnila. V pravnické udebnici®® zroku 2007
se totiz hovoii 0 hranici pouhych osmnacti let. Tato hranice ale v aktualni verzi
Kodexu figuruje také. Déti a osoby mladsi 18 let by v reklamach propagujici

alkohol nemély byt zobrazovany viibec. Mozné to je pouze v situacich, kdy jsou

>2 Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013, CAST DRUHA, kapitola I, bod 3.1.
53 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo, s. 152.

26



vyobrazeny napiiklad jako soucast rodinné oslavy a jejich pisobeni je tudiz
pfirozené. OvSem i V tomto piipad€ nesmi byt ukazovany pfi piti alkoholu, ani to
zadnym zpisobem nesmi byt naznaceno.

Dale se détem a mladeZi vénuje cela kapitola Kodexu.>* Dité nesmi
byt vyobrazeno pii manipulaci sléky, dezinfekénimi, Ccisticimi a pracimi
prostiedky, ziravinami a dal§imi zdravi ohrozujicimi prosttedky. Ty by ani
nemély byt v reklamé zobrazeny spole¢né s ditétem, které se nachazi samo bez
rodicovského dozoru. Dité se totiz diky tomu miize ocitnout v nebezpecné situaci,
jejiz zobrazovani zakazuje § 2¢ zdkona o reklamé.™ Stejné tak bezdiivodné
ukazovani déti a mladistvych v nebezpecnych situacich zakazuje § 48 odst. 2
zdkona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Vsechny situace v reklamach, kde vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny
Z hlediska bezpecnosti. Neni dovolena reklama, ktera by zobrazovala déti
ve scénach, kde se pohybuji bez dozoru na ulici, pokud neni ziejmé, ze jsou
dostatecné staré na to, aby za svou bezpe¢nost zodpovidaly samy. Pfi hi'e na ulici
ma byt jednoznacné vidét, Ze se jedna o bezpecnou oblast vyhrazenou pro hrani.
A u déti vystupujicich jako chodci ¢i cyklisté musi byt jasné patrné, ze se chovaji
podle bezpecnostnich zésad a pravidel.

Devata kapitola Kodexu zminuje reklamy na loterie a dal$i podobné
sazkové hry. Zadna osoba vystupujici v téchto reklamach nesmi vypadat mladsi

pétadvaceti let a fakticky musi byt starsi pétadvaceti let.

Zakon o regulaci reklamy‘r’6 pamatuje i na oblast kojenecké vyzivy. Urcuje
pomérné konkrétni podminky podoby této reklamy, avSak pro mé potieby

je nejzajimavéjsi informace, ze reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu ,, nesmi

obsahovat vyobrazeni kojence ani jiny obrazek.

> Rada pro reklamu. Kodex reklamy 2013. Kapitola 1.

% ROZEHNAL, Ale§. Medidini prévo, s. 147.

% Zakon &.40/1995 Sb. o regulaci reklamy, § 5f, bod b) In: Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2017-06-06].
Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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Do této kapitoly jsem se rozhodla zahrnout také pravidla vyuZzivana
k regulaci détské reklamy v sousednim Rakousku a Némecku. S obéma staty nas
poji spolecnd historie, shledavam proto takové zasazeni do kontextu s témito
zemémi a nasledné srovnani jejich mechanismi zajimavym. Nasledujici
podkapitoly se budou vénovat n¢kolika vybranym pravidlim a nastrojim mistni

regulace, které mi piisly v tomto sméru zajimavé a relevantni.

5.4.1 Regulace v Rakousku

Rakousky spolek pro ochranu déti, Osterreichischer Kinderschutzbund,57
objasiiuje, pro¢ se tak vazné zabyva reklamou, se kterou jsou at’ uz aktivné nebo
pasivné spojeny déti. Déti jsou totiz lehce ovlivnitelné a tato skute¢nost byva
zneuzivana reklamnimi agenturami. Zakony nestihaji drzet krok s rozvojem
reklamniho primyslu, maji pouze moznost omezit vysilani reklamnich spotl
zamétenych na déti a mladez v bezprostiedni blizkosti potadii pro déti. Toto
omezeni se nachazi ve Spolkovém zakon¢ o rakouském rozhlasovém a televiznim

vysilani, tzv. ORF-Gesetz.

V tnoru 2017 byl vytvoten soubor nazvany DOs und DON’Ts in der
Werbung, volné pielozeno jako Co dé¢lat a nedélat v reklamé. Brozura® je volné
dostupnd v PDF formatu na strankdch Der Osterreichische Werberat,
coz je rakouskd obdoba nasi Rady pro reklamu. Jeji predstavitelé
se prostfednictvim tohoto souboru rozhodli kreativné za pomoci konkrétnich
ukazek znazornit zdkladni pravidla mistniho etického kodexu. Zabyvala jsem
se predev§im druhou kapitolou nazvanou D¢ti a mladistvi. Ta se zaobira jak

reklamou s u¢inkovanim déti, tak reklamou, kterd na né pouze cili. Dité je zde

57 Werbung — Kinder im Visier. In: Osterreichischer Kinderschutzbund [online]. [cit. 2017-06-14]. Dostupné
z: http://www.kinderschutz.at/zeitung/95_werbung.htm

% WERBERAT. DOs und DON'Ts in der Werbung. In: Werberat [online]. [cit. 2017-06-14]. Dostupné z:
https://www.werberat.at/dosdonts/dosdonts.pdf
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definovano jako osoba mladsi dvanacti let, mladistvi poté jako osoby 0d dvanacti

do osmnacti let véku. Dale jiz ke konkrétnim pravidlﬁm.‘r’9

Reklama obecné nesmi ukazovat nebo komunikovat obsahy, které mohou
détem zpusobit fyzické, psychické ani moralni Gjmy. Nesmi déti ohrozit
prostiednictvim piedstavovani strachu nebo désu. Reklama nesmi ukazovat
nebezpecné a nezdravé chovani nebo k tomuto chovéani déti nabadat. V reklamé
se také nesmi objevovat Cinnosti, které¢ by mohly ditéti t€lesné ¢i dusevné ublizit,
a to ani v pripadé, ze je toto chovani provadéno osobami, které maji predstavovat

rodice, ucitele nebo dalsi vzdélavaci pracovniky.

Déti nesmi byt zobrazeny V erotickém ¢i sexualnim kontextu, nesmi byt
vV reklamé& zesmésiiovany nebo ponizovany, nNesmi byt zobrazovany jako obéti
ani pachatelé¢ nasili. Déti nesmi ucinkovat v reklamach na produkty, které by
mohly narusit ¢i ohrozit jejich zdravi. Déale nesmi byt zobrazovany v reklaméch
na zbrang, plastické operace, sazky a loterie, tabak, alkohol a na videohry, které

obsahuji nasilny obsah nebo nejsou uréené pro déti.

Mladistvi nesmi byt zobrazovani pfi nebezpecném chovani nebo byt
reklamou k tomuto chovani pobizeni. Reklamy na tabak, alkohol, lékaiské
prostfedky, zbrané, vyzivové dopliiky a tablety na hubnuti nesmi byt zaméfené na
cilovou skupinu mladistvych. Dale nesmi byt mladistvi reklamou podporovani
V chovani, které by mohlo vést k anorexii, bulimii a dal§im porucham piijmu

potravy. Zmény télesné vahy nesmi byt propagovany ani zesmésnovany.

5.4.2 Regulace v Némecku

Némecko si také uvédomuje silnou potitebu chranit déti a mladistvé pred
neptiznivymi vlivy televizni reklamy. Zakladni kompetence pro jednani
sreklamou by détem v Némecku méla pfinést predev§im vyuka medialni
gramotnosti. Proto je nutné, aby byla podporovana jak v rodinach, tak ve skolnich

zafizenich. Stat v tomto pfebird iniciativu prostfednictvim riznych organizaci,

> WERBERAT. Ethik-Kodex. In: Werberat [online]. [cit. 2017-06-14]. Dostupné z:

https://www.werberat.at/kinder.aspx
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napiiklad pomoci evropské vzdélavaci iniciativy ,,Media Smart e.V.*“ Jde o web
vénujici se medialni gramotnosti jak déti, tak jejich rodi¢u. Pfirovnala bych
ho k naSemu projektu Déti a média od RRTV.

Na tomto webu® nalezneme mimo jiné také ptehledné zpracované
informace o tom, prostiednictvim kterych zakond probihd v Némecku regulace
reklamy. Jde naptiklad o Zdkon proti nekalé soutézi (Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb), ktery zakazuje zneuzivani davétivosti nebo obchodni nezkuSenosti
déti. Nejvyznamnéjsi je ale Statni smlouva o ochrané mladeze v rozhlase
a telemédiich (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien).
Podle ni nesmi reklama détem a mladistvym zpisobit jak fyzickou,
tak psychickou ujmu. Nesmi zneuzivat jejich diveéru v rodice, ucitele nebo dalsi

osoby. Dale také je zakézano ukazovat déti bezdiivodné v nebezpecnych situacich.

Der Deutsche Werberat, obdoba ¢eské Rady pro reklamu, na svych
webovych strankach uvadi pod zkracenym nazvem tzv. Kinderregeln ® pravidla
tykajici se chovani v reklamé v televizi a radiu urcené pro déti a mladistvé,
pfipadné chovani v reklamach s jejich u¢inkovanim. Pfirovnat se d4 k naSemu
Kodexu a jeho Kapitole IlI. Stejné tak jako v rakouském kodexu je i vtom
némeckém dité¢ definovano jako osoba mladsi dvanacti let, mladistvi poté jako
osoby, kterym je vice nez dvanact, ale méné nez osmnact let. Kinderregeln
jmenuji nasledujicich tfinact boda.

Reklama nesmi détem pfedstavovat zvlaStni vlastnosti a prednosti
vyrobku, které by nebyly v souladu s pfirozenym zivotnim stylem déti. Reklama
nesmi déti bezdiivodné ukazovat v nebezpecnych situacich. Reklama nesmi
zobrazovat nevhodné chovani nebo konani ohrozujici Clovéka a toto chovani
nesmi byt prezentovano jako pfipustné. DEti nesmi byt v reklamé predstavovany
jako sexudlni objekty. Reklama by neméla realisticky ukazovat stresujici

¢1 strachuplné scény, které by se mohly v zivoté ditéte objevit (napf. nehody,

% MEDIA SMART. In: Werbebestimmungen [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné z:
https://www.mediasmart.de/verein/werbung/werbebestimmungen/
¢! WERBERAT.DE. Kinder und Jugendliche. In: Deutscher Werberat [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné

z: https://www.werberat.de/kinder-und-jugendliche
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rodinné krize). Dité¢ nesmi byt reklamou nabadano ke koupi ¢i ke konzumaci
vyrobku. Nesmi je nabadat ani k tomu, aby ke koupi pfesvédcovaly své rodice
nebo dal$i osoby. Zakazand je reklama, ktera by zneuzivala détskou duvéru
K rodi¢tum, ucitelim a dalS$im osobam.

Dale se Kinderregeln vyjadiuji k reklam¢ pro mladistvé. Ta je nesmi
bezdiivodné zobrazovat v nebezpec¢nych situacich. Stejné jako u déti, ani zde
nesmi reklama zobrazovat nebezpecné a nevhodné chovani, které je prezentovano
jako pfipustné. Reklama nesmi vyuzivat divéfivosti ¢i nezkusenosti mladistvych
a piesvédCovat je tak ke koupi. Nesmi je stejné tak nabadat k tomu, aby ke koupi

pfemlouvali své rodi¢e nebo tieti osoby.

Vedle téchto Kinderregeln se reklamni pramysl musi fidit také Katalogem
kritérii Ustiedniho svazu némeckého reklamniho primyslu (Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft - Katalog). Ten se zabyva vzhledem a umisténim
online reklamy na webovych strankach pro déti. O dodrzovani téchto ustanoveni

a posuzovani stiznosti se stara pravé Rada pro reklamu (der Deutsche Werbrat).

Zvlastni ustanoveni ve véci ochrany déti a mladistvych pted nevhodnou
reklamou nalezneme i v dalsich piedpisech. Predpis o alkoholickych népojich ©
zakazuje v téchto reklamach zobrazovani osob, které jesté nejsou dost staré
na konzumaci alkoholu ani tyto osoby nesmi k jeho konzumaci nabadat. Zajimavy
je zde zakaz prezentovat v reklamé osoby, které vypovidaji, ze ony samy

konzumovaly alkohol jiz v dob¢ détstvi ¢i dospivani.
Predpis o sazkach a loterijnich hrach 63 zakazuje ukazovani déti
¢i dospivajicich pfi jejich hrani, nesmi je k tomuto ani nabadat. V téchto

reklamach by mély uc¢inkovat pouze osoby, které jsou na pohled dospélé.

%2 WERBERAT.DE. Alkoholhaltige Getréinke. In: Deutscher Werberat [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné
z: https://www.werberat.de/alkoholhaltige-getraenke
%8 WERBERAT.DE. Gliicksspiel. In: Deutscher Werberat [online]. [cit. 2017-06-28]. Dostupné z:

https://www.werberat.de/gluecksspiele-0
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5.4.3 Srovnani

Jak je z vyse uvedeného patrné, vSechny tii zemé pii regulaci détské
reklamy pouzivaji pravidla, ktera sdili urcité spole¢né znaky. Ve vSech téchto
etickych kodexech je zakazano ucinkovani déti a mladistvych Vv reklamach
na tabak, alkohol, loterie a sazky, déti dale nesmi byt zobrazeny v nebezpeéné
situaci. V tomto sméru bych vyzdvihla Gpravu ¢eského Kodexu, ktery navic jesté
specifikuje, ze déti nesmi byt zobrazeny bez dozoru na ulici a pifi hrani se musi

pohybovat v oblasti k tomuto vyhrazené.

Co naopak Vv ceském Kodexu chybi je defininovani pojmu dité
a mladistvy, v Rakousku i Némecku tyto definice nalezneme. Stejné tak u nas
neni stanoven zdkaz zobrazovani ditéte v erotickém a sexudlnim kontextu. Dale
maji oba kodexy sousednich zemi spolecny zdkaz zobrazovat v reklamé ¢innosti,
které by mohly ditéti zpisobit psychickou ¢i fyzickou Ujmu. Némecko navic
konkretizuje zdkaz zobrazovat pro déti stresujici a strachuplné situace, jakymi

jsou napfiiklad nehody nebo rodinné krize.

Eticky kodex pouzivany v Rakousku jako jediny zakazuje v reklamach
zobrazovat déti jako obéti nebo pachatele nasili, stejné tak nesmi byt v reklamé
ponizovany ani zesmésnovany. U mladistvych se tento kodex zaobira
i u¢inkovanim v reklamach na plastické operace a tablety na hubnuti, které
zakazuje. Zobrazovat se taktéz nesmi chovani, které by je nabadalo k hubnuti

Vv v

¢1 by tyto zmény télesné vahy podporovalo nebo zesmésnovalo.

Jako nejlépe propracovany mechanismus hodnotim eticky kodex
z Rakouska. Nejen z toho divodu, Ze se jako jediny podrobnéji zaobira (hlavné
pro mladistvé) pal¢ivymi tématy dne$ni doby, kterymi jsou plastické operace
a nebezpeci poruch pifijmu potravy, ale libi se mi 1 jeho ptehlednost v podobé

souboru DOs und DON 'Ts in der Werbung.
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PRAKTICKA CAST

V pribéhu psani teoretické Casti jsem ziskala vhled do problematiky
regulace reklamy, konkrétn¢ reklamy zobrazujici déti. Dozvédéla jsem se, jakym
zpusobem jsou tyto reklamy regulovany v Ceské republice, v Rakousku
aVv Némecku. S pomoci danych zakont a etickych pravidel jsem sestavila vlastni
hodnotici mechanismus. Mnou zkoumané reklamy jsem také porovnévala
s konkrétnimi rozhodnutimi c¢eské a rakouské Rady pro reklamu pii jejich
hodnoceni potencialné zavadnych reklam. Rozborem téchto reklam se zabyvam
Vv nasledujici kapitole.

Jiz diive v mé praci zaznélo, ze zalezi i na subjektivnim dojmu daného
divaka, zda reklamu shleda zavadnou ¢i mu piijde v poradku, vSe v zavislosti na
mnoha faktorech. Jak je vidét na srovnani v kapitole 5.4.3, také kazda zem¢é ma
tyto mantinely nastavené¢ jinak, n¢kde jsou mirngj$i, nékde piisnéjsi
a konkrétngjsi. Z toho divodu, ze kombinuji mechanismy tfi riznych zemi, bude
hodnoceni v mé préci ptisnéjsi, nez by bylo hodnoceni samotné ¢eské RPR. Cilem
praktické casti je tedy aplikovat mnou utvofeny soubor mechanismti na vzorek

vybranych reklam a poukazat na jejich nevhodnost.

Ve zkoumaném vzorku se objevuji reklamy, které jsem dlouhou dobu
vidala na televiznich obrazovkach, a od zacitku mé né&jakym zplsobem
pobutovaly. Dalsi reklamy byly vybrany prochazenim serverd s videoobsahem,
konkrétné tvspoty.cz a YouTube, za pouziti klicovych slov reklama a dité. Jakmile
jsem nashromazdila material, nasledovalo pozorné sledovani a vyhodnocovani
jednotlivych reklam. V bakalaiské praci uvadim pouze ty reklamy, které jsem

na zaklad¢ daného mechanismu vyhodnotila jako zavadné.

Tyto konkrétni reklamy jsem stdhla jako videosoubory a ptikladam
je v ptiloze na CD. Zdroje obrazku pouzitych Vv praktické casti jsou screenshoty

Z téchto videi.
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6. Priklad nevhodnych reklam

V této kapitole predstavim nékolik reklam, které byly regula¢nimi organy
shledany jako nevhodné a ptipadné doporucené ke stazeni. Lze si povSimnout,
7ze se jedna o reklamy, které jsou vétSinou velmi zajimavé a poutavé. Tato
poutavost je ovSem zpusobena tim, ze se namét reklamy pohybuje na hrané
moralky. Pujde o reklamy, které vadily jak divakim, ktefi stiznosti o pfezkoumani
jejich vhodnosti sami zasilali, tak ¢eské a rakouské Radé pro reklamu. Némecka

Werberat tato rozhodnuti na svych strankach nepublikuje.

Ceskda RPR na svych webovych strankdch uvadi seznam Kkauz
a vyjadreni z let 2002 — 2016. Kazda stiznost je zafazena do urcité kategorie,
naptiklad dité v reklame, Zena v reklame, nasili, ochrana spotrebitele a dalsi.
Nasla jsem jisté nesrovnalosti, kdy reklama, ve které vystupovalo dité, byla
zatazena pouze pod ndsili. Z toho duvodu jsem se rozhodla prozkoumat radéji
jednotlivé vSechna vyjadieni z danych let vztahujici se k TV reklamé a najit
v nich reklamy suc¢inkovanim déti a mladistvych. Téch jsem nalezla celkem
jedenact, sedm z nich bylo prohlaseno za neetické. Z téchto reklam jsem vybrala
na ukazku dvé, ke kterym se dalo sehnat i video. Rozhodla jsem se zaradit také
jednu z nejznaméjsich zakazanych reklam, ktera svého Casu hybala spolecnosti,

a to reklamu na Fidorku.

vvvvv

stiznosti® jsem si pro stejné obdobi vyhledala TV spoty suéinkovanim dati
a mladistvych v reklamé. Jde celkem o tficet Sest stiznosti na rizné reklamy,
z nichz se nejvetsi mnozstvi stiznosti tykalo reklam spolecnosti Momax. Na jeji
spoty bylo v prubéhu téchto let odeslano celkem deset stiznosti. Vy$$i pocet
stiznosti se objevil také v roce 2006 na reklamu spolenosti ONE, téch Werberat
obdrZela Sest. Zde dostal zadavatel reklamy pouze napomenuti. Ke staZeni bylo
navrzeno celkem ¢trnact reklam.

Soudé dle poctu reklam, které byly shledany nevhodnymi a navrzeny
ke stazeni, to vypada, ze je s détmi v reklamach povétSinou nakladdno ,,spravné®.

Ja ted’ ale predstavim nékolik ptipadi, kdy tomu tak nebylo.

64 https://www.werberat.at/beschwerdeliste.aspx
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6.1 Relax: Cim vic protfepes, tim lip chutna

Obrazek ¢.1

Reklama na napoj Relax fruit drink z roku 2002. Ve spotu vidime nastvaného
muze, ktery za nepietrzit¢tho drnceni domovniho zvonku drzi malého chlapce
ve vzduchu a tfese s nim. Nasledné¢ ho odhodi ze schodli a vytdhne ze zvonku
zarazku, zvonéni poté utichne. Zobrazena situace navozuje dojem, ze muzZovo
agresivni chovani je trestem za to, ze ho chlapec zvonénim obtézuje. V dalsim
zabéru vidime chlapce leziciho na zemi, nad nim se sklani jeho tfi kamaradi.
Z batohu na zadech mu vypadly lahve s napojem Relax. VSichni vstanou, chopi
se lahvi a za sloganu ,,Cim vic proklepes, tim lip chutnd* se napiji. Stézovatelé
tuto reklamu povazuji za neetickou, odpornou a za zloc¢in proti lidskosti. Tento
spot by neprosel ani v Rakousku, kde poruSuje eticky kodex tim, ze zobrazuje dité
jako obét nasili. Zadavatel reklamy se na zakladé upozornéni AK RPR

na negativni ohlasy divakl rozhodl kontroverzni spot upravit.

6.2 Fidorka: Kdyz musis, tak musis!

Obrazek ¢. 2

Jako dalsi ukazku jsem vybrala kontroverzni reklamu na suSenku Fidorku z roku

2001. Reklama ukazuje kudrnatou nevinné pusobici hol¢icku s panenkou, ktera
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¢eka na prechodu na zelenou. Pii piechazeni silnice si ve vedle stojicim auté
vSimne zeny rozbalujici Fidorku. Hol¢icka se zamysli, podiva se na svou panenku
a nevaha ji silou mrstit proti kapoté. Nasledkem toho vyleti airbagy a cestujici
Vv auté zastanou uvéznéni. HolCicka pfistoupi k vozu a s ismévem uvéznéné zene
zruky Fidorku ukradne. V zavéru vidime, jak holCicka oSetfuje zranéni své
panenky. Pravdépodobné si uvédomuje, Ze panence timto chovanim ublizila. Proti
reklam¢ zakrocila RPR i RRTV. Byla oznaCena za neetickou, protoze nabada
K nasili a zobrazuje malé dit¢ bez dozoru na ulici. Televize, které ji vysilaly,

dostaly palmilionové pokuty.®

6.3 Sazka: Jaromir Jagr jako Santa Claus

Obrazek ¢. 3

V kratkém spotu vidime knihkupectvi, ve kterém si déti chodi k Santovi
popovidat a vyfotit se s nim. V zavéru zazni ,,Prejeme Vam, abyste v pristim roce
i Vy mohli délat jen to, co Vis opravdu bavi. Sazka, spliite si sviij sen.* Tato
vano¢ni reklama s vyobrazenim Santa Clause a déti sama o sobé nenabada
k sézeni, pfesto AK RPR vyhovéla stiZznosti, ze se jedna o poruSeni etické¢ho
kodexu. Ackoli je zadavatel presvédéen, Ze se o jeho poruseni nejedna. Clenové
Arbitrazni komise se pii posuzovani této reklamy fidili zejména ustanovenim
o reklamach na loterie a jiné sdzkové hry. To tikd, ze zZadné osoba vystupujici
v reklamé na loterie a sazkové hry nesmi skutecné byt ani vypadat mladsi 25 let.
Plny text rozhodnuti je K nahlédnuti v Pfiloze 1. Kampan Sazky s Jaromirem

Jagrem v roli Santa Clause skoncila v prosinci 2011.

6 HORACEK, Filip. Hol¢i¢ka kviili Fidorce mrskla panenkou. In: IDnes.cz [online]. [cit. 2017-05-11].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/rekama-na-fidorku-sokovala-dOp-
/ekonomika.aspx?c=A150907_114807_ekonomika_fih
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6.4 Momax: Ne kazdy miize mit perfektni dité
]

Obrazek ¢. 4

Vyrobce nabytku Momax vyvolal svym reklamnim spotem obrovskou vinu
kritiky, ze zminénych deviti stiznosti na tuto spolecnost se sedm z nich vztahuje
pfimo na tento konkrétni spot. V ném vidime hol¢i¢ku, ktera né€kolikrat slovy
»kocicko, zamnoukej! *“ prosi svého pejska o provedeni pozadovaného tkonu. Ten
po chvili zastéka, coz dité okomentuje slovy ,,hodnd kocicka.” Vse z povzdali
sleduje maminka, ktera proto¢i o¢i v sloup a s nechapavym vyrazem odejde. Spot
kon¢i slovy ,,Ne kazdy miize mit perfekini dite. Ale perfektni obyvaci pokoj ano. “
Stézovatelim vadi pfedevsim to, ze je zde dité stavéno do role ménécenného
&i hloupého. Castym argumentem je zde otazka, co vlastnd znamena perfektni
a upozoriuji také na fakt, Ze toto vyjadieni neni etické vzhledem K rodi¢im
postizenych déti. Reklama byla na zakladé stiznosti zkouména a byla shledana
nevhodnou, nasledné bylo navrzeno jeji okamzité zastaveni. Werberat uznala,
ze dané zobrazovani ditéte je zesmésnujici, coz je porusenim etického kodexu.
Hol¢icka plsobi dojmem, ze by mohla trpét autismem a toto vyjadfeni je pro
rodi¢e takto nemocnych déti velmi bezohledné. Po zadavateli reklamy
je pozadovano, aby Vbudoucnosti pii vytvafeni reklam postupoval citlivéji.

Origindl vyjadieni rakouské Werberat je k nahlédnuti v Ptiloze 4.

7. Hodnotici mechanismus

Tento hodnotici mechanismus se skladd z nékolika aspektii sestavenych
na zaklad¢ zakonu a pravidel samoregulace uvedenych v teoretické Casti prace
a také na zaklad¢ vyjadieni danych regulacnich organii. Jak jiz bylo feCeno,

rozhodnuti némecké Werberat nejsou volné¢ dostupna, z tohoto dtivodu nejsou
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V hodnoticim mechanismu zahrnuta. Zabyvala jsem se rozhodnutimi RPR
a rakouské Werberat, ktera jsou dostupna ke stazenym a zakazanym reklamam.
Zajimaly m¢& piedevS§im argumenty a komentaie pouzité Kk vysvétleni, z jakého
divodu byla reklama shledana neetickou. Pro hodnotici mechanismus jsem
vybrala n¢kolik pohledt, které se opakovaly u vice kauz. Pfi sledovani reklam

vybranych k hodnoceni jsem si pokladala nasledujici otazky:

» Porusuje reklama zakon?

» Porusuje reklama eticky kodex?

»  Muze reklama nabddat ¢i inspirovat k nevhodné / nebezpecné cinnosti?
»  Bylo zobrazené nevhodné chovani nécim potrestino?

= Je dité zobrazovano bez dozoru?

8. Vlastni analyza reklam
8.1. Jupik: Nekrot’ své napady!

Reklamni spoty spolecnosti Kofola na népoj Jupik vyvolavaji emoce jiz nékolik
let. UZ v roce 2014 se jimi zabyvala RPR, kter4 naznala, Ze jsou po etické strance
v poradku. Rozdilny nazor ma ovSem RRTV, kterd za n€ udélila pokuty v fadu

statisicti korun. Porusuji totiz zakon ¢. 40/1995 Sb. tim, ze podporuji chovani

ohrozujici zdravi a ukazuje nezletilé v nebezpecnych situacich.

Obrazek ¢. 5

Ve spotu Jupik Crazy Aqua vidime chlapce, ktery se vrha na vodni tobogan

a v pozici hlavou dolii projede celou skluzavku vysokou rychlosti. Za doprovodu
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svizné hudby na konci své jizdy dopadd v této pozici i do vody. Nasledné
se objevuje animovana postavicka tucnédka a hodnoti jeho jednani slovy ,,7ak ted’
Jjsi mi dal na frak!* RRTV své rozhodnuti komentuje slovy, Ze zobrazeny zpiisob
jizdy na tobogénu je ve vétSiné aquacenter z bezpecnostnich divodi zakazany.
Komentar postavicky na konci spotu navic budi dojem uznani a mladé divaky tak
vybizi k napodobovani tohoto chovani. Za tento spot byla Radou pro rozhlasové

a televizni vysilani ud€lena pokuta 150 tisic korun. 66

Obrazek €. 6

Druhy zminovany spot, Jupik Sport Aqua, naproti tomu zobrazuje chlapce
na mountainboardu. Ten sice ma ochranné prvky jako je helma a chranice rukou,
ale vzhledem k tomu, Ze je ve spotu naznaceno, ze se fiti z kopce obrovskou
rychlosti, shleddvam toto chovani velmi nebezpecnym. Nésleduje opét animovana
postavicka zajice, kterd zobrazené chovani hodnoti slovy ,,V tomhle fofru uz bych
mél bobky.” Tomuto spotu byla ze stejnych divodi vymeétena pokuta 180 tisic
korun. Spolecnost Kofola se proti pokutam odvolala k Méstskému soudu v Praze,
ktery vroce 2017 dospél k verdiktu, ze spot Jupik Sport Aqua neni zavadny,
protoZe odpovida charakteru daného sportu. Druhy spot s vodnim tobogdnem
uz ale za nebezpeCny uznal, spolecnost tedy tuto pokutu zaplatit must.”’

Pti hodnoceni na zakladé mnou vytvoifeného mechanismu by neprosel ani jeden

z uvedenych spotti. Porusuji jak zékon, tak zdkaz zobrazovat dité¢ v nebezpecné

66 PATERA, Jan. Kofola dostala statisicovou pokutu za to, ze dala ditéti skate.

In: Marketingsalesmedia[online]. [cit. 2017-06-15]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/kofola-dostala-statisicovou-pokutu-za-to-ze-dala-diteti-
skate_322155.html

" HORCICA, Jif. Soud jednu pokutu za spoty pro Jupik zrusil, druhou ale potvrdil. In: MAM [online]. [cit.
2017-06-15]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/reklama/c1-65596860-soud-jednu-pokutu-za-spoty-pro-jupik-
zrusil-druhou-ale-potvrdil
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situaci uvedeny ve vsech tfech podobach etického kodexu, jak v Cesku,
tak v Rakousku a Némecku. Dale vidime dité, které je zobrazovano bez dozoru.
Ackoli soud naznal, ze je prezentovany obraz v poiadku, protoze odpovida
charakteristice daného sportu, piesto nevyhovuje pravidlim mého hodnoticiho
mechanismu. Dité by se mohlo pokouset jizdu napodobit za pouziti normalniho
skateboardu, ktery neni uzplUsobeny pro jizdu vtomto terénu, a mohlo by
se zranit. Na zaklad¢ tohoto mechanismu jsem tedy oba reklamni spoty

vyhodnotila jako nevhodné.

8.2. Jupik: Hranaté rost’arn

| LV

Obrazek ¢. 7

Dalsi reklama na ovocny napoj Jupik. Na zacatku vidime chlapce, ktery s velkymi
ntzkami za¢ne stiihat srst svého psa. Inspiraci vidél pravdépodobné u maminky,
ktera si pravé v koupelné stitha vlasy. Ta jakmile zjisti, co udélal, vejde do pokoje
a spatii chlapce, ktery si hraje s ostfihanou srsti a macha ve vzduchu ntzkami.
Uz v tomto pohledu je patrné, Ze takové ntizky mohou byt v rukou ditéte velmi
nebezpeéné a ne pouze pro domdéci mazlicky. Maminka se chlapce rozhodne
potrestat a se slovy ,,7o nemyslis vazne?! Tak pojd* ho odvadi do koupelny.
V dal§im zdbéru vychazi chlapec ze dveti s otrdvenym vyrazem a na hlavé ma
stejny uces, ktery vytvofil on u svého psa. V zavéru reklamy vidime vSechny tfi
aktéry s Usmévy na tvafi na prochédzce ulici. Spot nevyhovuje hodnoticimu
mechanismu v nékolika ohledech. Zobrazuje dit¢ bez dozoru, navic v nebezpecné
situaci, kdy by si pfi Sermovani ntizkami mohlo ublizit. Toto je doslova zakazano
ve vSech tfech kodexech, v ¢eském Zakonu o reklamé a Zakonu o provozovani

televizniho a rozhlasového vysilani. Chlapcovo chovani sice potrestano bylo,
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ale trest ve smyslu ,,0ko za oko, zub za zub“ neni dobrym piikladem spravné
vychovy. Reklama by také mohla nabadat détské divaky k ostiihani svych

domaécich mazlicka, protoze to takto prezentovano vypada jako velka zabava.

8.3 Billa: Cesko méni nadobi

Obrazek ¢. 8

Reklama spole¢nosti Billa z roku 2015 ukazuje hned na zacatku spotu rodinu
sedici u stolu. Odhadem tak tfilety chlapecek rozbije porcelanovou misku
hozenim o zem. Rodi¢e se jeho Cinnosti bavi, tatinek mu s usmévem podstrci
na rozbiti dalsi kus, tentokrat hrnek. Dité toto evidentné povazuje za formu hry,
po rozbiti kazdého kusu nadobi je stale veselejsi. Na dal§im zabéru vidime muze,
ktery na zahrad¢ rozbiji talife hdzenim o kamennou zidku. Mlady par pfistrci
misku na kraj stolu socividnym zamérem jejiho rozbiti. Tak se také stane
ve chvili, kdy se v pokoji objevi pes a radostnym vrténim ocasu misku shodi. Cely
reklamni spot kon¢i zdbérem na svatebCany pii svatebni oslaveé, kteti misto
tradi¢niho jednoho talife pro $tésti rozbiji obrovské mnozstvi nadobi. V zavéru
je fec¢ena informace, Ze je ¢as vymenit své staré nadobi za nové, které je mozné
ziskat za nakupy v Bille. Tato reklama nevyhovuje opét nékolika kritériim
hodnoticitho mechanismu. Nevhodné chovani v podobé rozbijeni nadobi nejenze
nebylo potrestano, naopak bylo rodi¢i Vv prvnim zabéru pfijimano pozitivné
a susmévem. I z tohoto divodu mulze détsky divak naznat, Ze je v poradku toto
¢init a necha se inspirovat. Dospély divak si dokaze uvédomit, Ze zbytecné niceni

veci neni spravné, ne vSak dité.
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8.4 Sunarek: Jak zkrotit zlobivé déti

Obrazek ¢. 9

Reklama na détskou stravu Sunarek do ru¢i¢ky ukazuje déti ve Skolkovém véku,
které se nachazi v détské herné. Hazi po sobé vécmi, Sermuji, tahaji se za vlasy,
rozmazavaji barvy po stole. DéEti jsou zobrazovany s rliznymi vyrazy ve tvafi,
od veselych, skodolibych az po patrnou agresi. Nasleduje stiih a vSichni sedi
sporadané za stolem a svaci Sunarek do ruci¢ky. Na obrazovce se objevuje napis
wunarek je tak lahodny, Ze deti zapomenou i na zlobeni* a tim reklama kondi.
Reklama nevyhovuje ¢tyfem kritériim hodnoticiho mechanismu. Zobrazuje malé
déti ponechané bez dozoru v mistnosti se spoustou nebezpe¢nych piedméti,
mohlo by dojit napfiklad ke vdechnuti drobnych kosticek zGvodu spotu.
Agresivnim chovanim zde opét dochazi k poruseni bodu rakouského etického
kodexu, kdy jsou déti zobrazovany jako pachatelé nasili. V neposledni fadé zde
mame fakt, Ze toto chovani nebylo Za&dnym zplisobem komentovdno ani
potrestano. Détem je tim padem prfedavana informace, Ze Cinit néco takového

je v poradku a jisté se rady nechaji inspirovat.
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8.5 Pribinacek 2014

Obrazek ¢. 10

Na prvni pohled nezavadna se zda reklama na tvarohovy jogurt Pribinacek z roku
2014. Spot zacina zadbérem na skupinku tii malych déti hrajicich si u vody. Pousti
lodi¢ky, stavi hrady z pisku, povidaji si a pfi tom svaci Pribinacka. Tato reklama
sama o sob¢ neni S$patna, i pfesto nevyhovuje dvéma kritériim hodnoticiho
mechanismu. Vybérem lokace dochazi opét k poruseni Zakona o reklamé a v ném
stanovené¢ho zakazu bezdivodného zobrazovani déti v nebezpecné situaci, kterou
hra odhadem c&tyfletych déti u vody bez dozoru dospélé osoby nepochybné je.
PoruSena jsou tim pravidla vSech tfi etickych kodexd, jak ceského, tak rakouského
a némeckého. Budu-li citovat pasaz z kapitoly 5.4 Nedovolena podoba reklamy
zobrazujici déti, dozvime se, ze dle Kodexu ,,neni dovolend reklama, ktera
by zobrazovala déti ve scéndch, kde se pohybuji bez dozoru na ulici, pokud neni
zirejmé, Ze jsou dostatecné staré na to, aby za svou bezpecnost zodpovidaly samy.
Nejedna se ptimo o ulici jako takovou, ale toto prostfedi také skyta nebezpeci
vV podob¢ jiz zminéné vody. A takto malé déti jesté nejsou schopny zodpovidat
za svou bezpecénost samy. Stacilo by ptitom, aby si hraly na détském hiisti, nebo

aby v zabéru byla vidét dospéla osoba vykonavajici nad skupinkou dozor.

8.6 RRTV: Oslava

Jako dalsi priklad nevhodné reklamy bych zde rada uvedla kampain RRTV Vase
dité, vase televize, vase zodpovédnost. %8 Z davodu jejiho zaméru, kterym

je ochrana détskych divaka pred pisobenim medidlnich obsahtl, hodnotim tuto

%8 RRTV. Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost. In: Medialni gramotnost [online]. [cit. 2017-06-06].

Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/televizni-kampan-rrtv.htm
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kampan pozitivn¢. Ale rozhodné bych spot do vysilani zafazovala v dobg,
kdy se déti pred televizi nevyskytuji. Podivejme se konkrétn¢ na spot s nazvem

Oslava.

Obréazek ¢. 11

V tomto spotu vidime chlapecka, ktery v kruhu své rodiny a kamaradi slavi
narozeniny. VSichni jsou veseli, tleskaji a chlapec mé radost. Problém nastava
ve chvili, kdy ma dojit ke krajeni dortu. Chlapecek nahle zacne za doprovodu
vyktikl agresivné bodat ntiz do narozeninového dortu. Ostatni Gcastnici oslavy
s désem v oCich ptihlizeji, babicka si k sob¢ pfitiskne malé dévcatko, aby toto
chovani nevidélo. Situace je zavrSena v momentu, kdy chlapec zabodne niz
do plySového medvidka leziciho opodal. Lze si pov§imnout méniciho se vyrazu
V tvari, S odeznivajicim zachvatem agrese je ve tvari vidét uvédomeéni a zdéSeni
nad tim, co ud¢lal. Spot je zakonCen slovy , Televize déti inspiruje. K cemu?
To zalezi na vas.” Je zitejmé, Ze oslavenec pravdépodobné Ccasto sledoval
krimindlni filmy, které v jeden moment ovlddly a inspirovaly jeho chovéni.
Poselstvi, které by si déti z tohoto spotu odnesly, by bylo, Ze je v potadku chovat
se timto zpusobem, protoze nikdo z rodiny nezasahl. Ackoli kampan upozoriuje
rodi¢e na opak, détského divaka by samotny spot k takovému chovani mohl
nabadat. Opét tu mame poruSeni rakouského kodexu pii zobrazovani ditéte jako
pachatele nasili a némeckého kodexu ve smyslu zobrazovani stresujici

a strachuplné situace.
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8.7 Besip: Nemyslis, zaplati§

Obrazek ¢. 12

Dalsi ptiklad, kdy snaha upozornit na nebezpecnost nééeho se mize sama stat
nebezpecim. Opét kampan uréena pro dospélé, ale nevhodna pro o€i déti.
Konkrétné v tomto spotu se tvlrci snazi upozornit rodi¢e na rizika spojena
S cestovanim bez piipoutani do autosedacek. Na zacatku spotu vidime zlomeného
muze v tmavém pokoji, ktery zird z okna do destivého dne. MysSlenkami je ale
jinde. Pfedstavuje si, jak za nim najednou piijdou jeho dvé malé déti. Kdyz
je chce obejmout, rozplynou se. Nasleduje scéna v auté, kdy jsou tyto déti
zobrazovany pii zlobeni. JelikoZ nejsou pfipoutané, skaci po sedacce, hraji
si a perou se o hracky. Tatinek se po nich ohlédne a v tu chvili dojde ke srazce
S protijedoucim autem. Ob¢ malé déti v té vtefiné prolétnou prednim sklem
automobilu ven. Na zemi lezi dvé zakrvavena télicka mezi svymi hrackami
a stfepy ze skla vozu. V zavéru spotu uz je vidét pouze spolecna rodinna
fotografie, pozistali rodi¢e a hlavni zprava, kterd zni ,,Vase deéti tu mohly byt
S vami. Pouzivejte autosedacky.” Stouto reklamou by byl problém piedevsim
v Rakousku, kde jejich eticky kodex pfimo zakazuje zobrazovani ¢innosti, ,,které
by mohly diteti télesné ¢i dusevné ublizit.* Stejné tak toto zdkonem zakazuje
némecka Statni smlouva o ochrané mladeze v rozhlase a telemédiich. Vérohodné
zobrazeni nasledkli nehod nedé€lalo dobfe ani mné jako dospélé osobé. K dalsimu
poruseni etického kodexu, tentokrat toho némeckého, dochéazi zobrazenim
samotné nehody, coz je piimo jeden z ptikladu situaci uvedenych v Kinderregeln,

které nesmi byt v reklamé s détmi zobrazovany.
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8.8 Mercedes-Benz: Cesta

Obrazek ¢. 13

Na zacatku vidime malého, odhadem Sestiletého chlapce, ktery ¢ekd na noc,
aby se mohl vydat na cestu. Do batizku si vezme vSe potiebné, nezapomene
na mapu a plySového medvidka. Pohled na spici rodi¢e v obyvaku a uz se maly
vydava na cestu nocnim meéstem. Ta je dlouha, dava si na posilnénou svacinu
a Cast cesty urazi tramvaji. Pii pfechazeni pfechodu nedava pozor a kouka
do mapy, auto jedouci po cesté¢ musi tedy prudce zastavit. AZ konecné dorazi
do cile, kterym je policejni stanice. Chlapecek fekne policistovi, Ze se ztratil
a z jeho reakce ,, To je ale opravdu naposledy, ano?“ je patrné, Ze se tak stava
pravidelné. Policista ho policejnim autem znacky Mercedes-Benz odvazi domu
a chlapec se se spokojenym vyrazem usadi na zadni sedacce. Tato reklama
nevyhovuje hned nékolika kritériim regulacniho mechanismu. Dochazi zde
k poruSeni vSech tii etickych kodexl, kdy je chlapec zobrazen v nebezpecné
situaci pii prechazeni silnice, na kter¢ ho mélem srazi projizd€jici auto. Také
opakovany uték z domova a zneuziti slozky integrovaného zachranného systému
bez jakéhokoli postihu neni vhodnym piikladem, ktery by se m¢l v reklamé
objevit. Mimo to je maly chlapec zobrazen pfi toulkach noénim méstem, coz se da
povazovat za poruSeni zdkazu zobrazovani déti bez dozoru na ulici, jelikoz

V tomto veku jesté dité neni schopno samo zodpovidat za svou bezpecnost.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace od zacatku vznikala s hlavnim cilem prozkoumat to,
jak v Ceské republice probiha regulace reklam zobrazujicich déti a zda je tato
regulace dostate¢na. Pro srovnani jsem zafadila také informace o pribéhu této
regulace v Rakousku a Némecku. Mam-li zhodnotit ¢eské regula¢ni mechanismy
na zakladé toho, c0O jsem se Vv pribéhu psani prace dozvédéla, fekla bych, Ze jsou
nedostatecné. Samotna regulace probihd Vv podstaté pouze na zaklad¢ nékolika
zakoni vychazejicich z evropskych smérnic a etického kodexu. Ackoli maji etické
kodexy vsech tii zemi né€ktera pravidla spole¢na, existuji piesto rozdily v tom,
jak moc do hloubky se danymi situacemi zabyvaji. Némecky a rakousky eticky
kodex na rozdil od ¢eského jmenuje nékolik konkrétnich ¢innosti a situaci, které

se v reklamé s détmi zobrazit nesmi.

Také mi tu chybi jednotny uceleny soubor, ktery by shromazd’oval veskeré
informace o regulaci piehledné na jednom misté. Nebylo by na Skodu vytvofit
brozurku s piehlednou grafickou podobou, ktera by ukazovala regulaci jak
pravni, tak samoregulaci, jako to maji tfeba v Rakousku. Tu povazuji za velmi

uzite¢nou. Brozurka by mohla dale slouzit jak tviircim reklam, tak vefejnosti.

Faktem je, ze 1 se sebelepSim mechanismem regulace nikdy nezamezime
vlivu, ktery na détské divaky média maji. A s rychlosti rozvoje novych cest, které
si média k détem najdou prostiednictvim internetu, her a chytrych telefond,
se tomu da zabranit jesté haie. Z toho divodu bych klidné byla pro piisnéjsi
regulaci toho, co se jesté regulovat da, tj. medialnich obsaht, které vidi

na televiznich obrazovkach. Aby se trochu zmirnil alespon jeden dil vlivu.

Jako pozitivni skuteCnost shledavam to, ze zavadnych reklam s détmi
neni mnoho a stale Castéji je na televizni obrazovce mozné zahlédnout reklamy,
které jsou napadité, vtipné a naprosto v poradku. Ilustrovat mohu na ptikladu
loniské sady reklam obchodniho fetézce Tesco s rodinou a dvéma malymi détmi.

Vyrazy jako kurizek ¢i ocickovy syr se dokonce uchytily ve slovniku mé rodiny.
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Obrazek €. 14 Tesco Obrazek ¢. 15 Flexi pojisténi

Dalsi zajimava reklama je spot na Flexi pojisténi s ndzvem Zubatd. Dva kamaradi
ve své détské neznalosti zajimavou a zadbavnou formou predstavuji parametry
zivotniho pojisténi. Touto formou bych rada apelovala na marketingové
spolecnosti a tviirce reklam, Ze 1ze vytvofit zajimavé a milé reklamy s détmi i bez

toho, aby se pohybovaly na hrané¢ etiky.

UZ pouhy fakt, Ze se riizné organizace snazi o ochranu o¢i détského divaka
pfed nevhodnymi medialnimi obsahy, dokazuje, Ze si spole¢nost jejich
nebezpecny vliv uvédomuje. Ve své praci jsem se snazila shrnout znamé vlivy,
kterymi média na déti pluisobi a zaroven zminit zplsoby, jak se proti tomu
rodiCe, ti by détem méli vysvétlovat nastrahy médii a starat se o to, co jejich
potomci sleduji v televizi. Ne vzdy si ale rodic¢e védi rady. V tom piipad¢ se snazi
pomoci Skola, spolecnost ¢i stat prostfednictvim rtznych projekti a kampani
zam&fenych na medialni gramotnost, viz napfiklad zminénd kampan Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani Vase dité, vase televize, vase zodpoveédnost nebo

weby Déti a média a Media Smart.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

AK RPR — Arbitrazni komise Rady pro reklamu

CR — Ceska republika

EU — Evropska unie

Kinderregeln — némecka obdoba Kapitoly III ¢eského etického kodexu
Kodex — eticky kodex reklamy vydavany Radou pro reklamu

RPR — Rada pro reklamu

RRTV — Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Werberat — obdoba Rady pro reklamu
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Ptiloha 1: Vyjadfeni AK RPR k zakézané reklamé SAZKA

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 052/2011/STIZ

Zadavatel: SAZKA sazkova kancelaf, a.s., K Zizkovu 851, 190 93 Praha 9

Stézovatel: FORTUNA sazkova kancelar a.s., Vodi¢kova 30, 110 00 Praha 1

Médium: TV

Stiznost: Predmétem stiznosti je reklamni spot, ve kterém vystupuje Jaromir Jagr v roli Santa
Clause. V obchodé k Santovi pfichazeji déti, posedi na jeho kolenou a vyslovuji sva piani. Stézovatel
poukazuje na poruseni platného etického Kodexu reklamy v bodé 4, kapitoly IX, ¢asti druhé.

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualem
piedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni uvadi, ze predmétna reklama
»Santa Claus* je soucasti dlouhodobého konceptu reklamnich TV spotii s Jaromirem Jagrem (dale jen
JJ). Tento koncept spociva v tom, ze JJ hraje rizné role v duchu sloganu "Vyhrajte ve Sportce a délejte
uz jen to, co vas opravdu bavi." V pripadé prosincové reklamy tak JJ predstavoval Santa Clause v jeho
typickém prostiedi: v USA, u stromecku v obchodé, kam za Santou prichazeji rodice s détmi.
Zadavatel si byl védom mozného etického problému s Gcasti déti v reklamé, ktera vybizi k sazeni,
proto rozdélil spoty a jednotliva sdéleni nasledovné:

Spot, ve kterém se objevuji déti, obsahuje pouze piani do nového roku bez vyzvy k sazeni; voice over
zni: "Pfejeme Vam, abyste v piistim roce mohli i vy délat uz jen to, co vas opravdu bavi. Sazka, splite
si sviij sen." V tomto spotu se neobjevuje vyzva k Gicasti na jakékoli hie Sazky ani vyse jackpotu, nebo
jiné produktové benefity.

Spoty, kde se vyzva k sazeni objevuje, je uveden jackpot atd., jsou bez ucasti déti - pouze s JJ
v kostymu Santy. Voice over: "Vyhrajte ve Sportce a délejte uz jen to, co vas opravdu bavi. V jackpotu
Sportky s prémii je prave."

Zadavatel je proto presvédcen, zZe eticky kodex nijak neporusil. Cela TV kampan Sazky s JJ v roli
Santa Clause skoncila ke dni 31. 12. 2011.

Clenové Arbitrazni komise se pfi posuzovani této kauzy fidili zejména ustanovenimi Césti druhé,
Kapitoly IX (REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY), které stanovi, %¢ propagace
sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem (¢lanek 2.) a ze zadna osoba
vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky
musi byt starsi 25 let (¢lanek 4.). Arbitrazni komise zaroven vychazela z ustanoveni, které stanovi,
ze Rada pro reklamu je opravnéna zahajit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout v pripadé, ze jak
stézovatel, tak dotceny jsou soutéziteli, pokud chovani zadavatele zavaznym zptsobem poskozuje
zajmy spotiebitele (¢lanek 5.2, Kapitoly I - UVODNI USTANOVENI).

Toto rozhodnuti piijala vétsina ¢lent Arbitrazni komise piesto, ze reklama samotna k sazeni nevybizi a
rozpor s Kodexem tedy neni pfimy. Reklama na sazkové hry by vsak méla podlé¢hat prisnéjSimu
rezimu podobné jako reklama na alkohol, nebo tabakové vyrobky.

Protest: ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muize zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhuté
7 dnti od doruceni rozhodnuti podat prostrednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se bude zabyvat

Arbitrazni komise na svém pfistim zasedani.

V Praze dne 16. ledna 2012
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DOs und DON’Ts in der Werbung

Zury

~

: Ukazka z bro

Pfiloha 2

KINOEluna
Jugendliche

Unbestritten zadhlt Werbung mit Kindern und Jugendlichen sowie
Werbung, die sich direkt an Kinder und Jugendliche richtet, zu

den sensibelsten Themen von Wirtschaftswerbung.

Das ,Warum’, so sollte manannehmen,
braucht wohl keine umfangreiche
Erklarung, ist doch die Art und
Weise, wie Kinder und Jugendliche
Werbung wahrnehmen und auf
Werbung reagieren aufgrund der
Reife und Lebenserfahrung eine
Spezielle, besonders im Hinblick
darauf, dass Kinder auch durch
Nachahmung lernen.

Werbung allgemein

Eingeteilt in drei Hauptkategorien —
die sich jedoch aufeinander beziehen
und teilweise erganzen — bietet der
Ethik-Kodex gerade im Bereich
von Kindern und Jugendlichen eine
praktische Orientierungshilfe. Und
so im Uberblick betrachtet, ist dann
doch recht eindeutig, was akzeptiert
wird und was nicht funktioniert.

37 Spezielle Verhaltensregeln — Menschen

£ Kinder

Auszug aus dem
Ethik-Kodex:

(vor 12. Lebensj:

Werbung darf Kinder nicht in diskn-
minierender ~ Weise  darstellen,
wenn sie das beworbene Produkt
nicht kaufen bzw. besitzen.
Insbesondere sind Darstellungen
und Aussagen zu unterlassen,
die solche Kinder ausgrenzen,
indem sie diese zum Beispiel
als unpopulér, gesellschaftlich
minderwertig oder unfolgsam
erscheinen lassen.”

Erganzend dazu:

+Allgemeine Werbegrundsétze*
Werbung soll vom Grundsatz
sozialer Verantwortung gepragt
sein, insbesondere gegeniiber
Kindem und Jugendlichen vor
dem vollendeten 18. Lebensjahr.

http://www.werberat.at/kinder.aspx

Exemplarisch fiir den angefiihrten
Auszug des Ethik-Kodex kann
folgender Vergleich angefiihrt werden:
Ein trauriges Kind mit fast leerer Eistiite
— versus einem strahlenden Kind
mit voller Eistiite (Abb. 50). Stimme
aus dem Off: ,Ganz bestimmten
Menschen bleibt mehr in der Tasche,
weil sie unser Produkt verwenden®.

Entscheidung OWR: Sensi
Begriindung:

. Die Art der Darstellung zeigt
deutlich, dass Geld gespart werden
kann, wenn das ,richtige* Produkt
gewahlt wird. Es findet eine Diskri-
minierung aufgrund des sozialen
Status statt. Der Fokus liegt
ausschlieBlich auf der Menge, und
nur wer sich mehr leisten kann, hat
auch mehr Spaf. Im Sinne sozialer
Verantwortung sollten Kinder daher
nicht fiir Vergleiche dieser Art
herangezogen werden.

= Die optische Darstellung des so
gewonnenen Mehrwertes in Form
der unterschiedlichen GroRe der
Eismenge wird als zulassig eingestuft
und auch die beiden Protagonistinnen
— zwei junge Madchen — da sie nicht
direkt angesprochen werden.

= Diese Werbung ist zwar nicht
direkt an Kinder gerichtet, wird aber
von diesen gesehen und von einem
Grofteil wahrscheinlich in eine ganz
bestimmte Richtung gedeutet. Kinder
definieren ihr Selbstwertgefiihl sehr
oft danach, was sie haben oder nicht
haben, und was andere haben.

sierung.

Spezielle Verhaltensregeln — Menschen

Abb. 50: Diskriminierung aufgrund des
sozialen Status ist kritisch zu betrachten.
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Werbung, die sich direkt an
Kinder richtet

Werbungen, die sich direkt an
Kinder richten, entsprechen oft dem
kindlichen  Auffassungsvermogen:
Kurze Geschichten in kindgerechter
Sprache, schnelle Schnitte und
bekannte Musikstiicke, gepaart
mit bekannten Comichelden oder
Kinstlern als Protagonisten. Die
Folge davon: Kinder erinnern sich
sehr gut an Werbespots, kennen
Slogans auswendig und merken sich
Markenlogos. Sie finden Werbung
lustig und unterhaltsam.

Einmal mehr Griinde dafiir, verant-
wortungsvolle Werbung zu gestalten
und dabei besonderes Augenmerk
auf die Reife und die Lebenserfahrung
der Kinder und Jugendlichen zu
legen. Zahlreiche Branchen, Medien
und Agenturen sind sich bereits
seit Jahren dieser Verantwortung
bewusst, definieren eigene Kommuni-
kationscodes, stellen selbstbestimmte
Verhaltensregeln auf und kooperieren
eng mit dem Osterreichischen
Werberat.

Dem Ethik-Kodex der Werbewirt-
schaft folgend miissen Werbung oder
VerkaufsforderungsmaRnahmen den
Mangel an Reife und Erfahrung von
Kindern  beriicksichtigen.  Darstel-
lungen und Aussagen miissen
dem jeweiligen Alter der Zielgruppe
angepasst sein und dirfen die

41 Spezielle Verhaltensregeln — Menschen

Auszug aus dem
Ethik-Kodex:

£ £ Werbung darf nicht mit Darstel-
lungen arbeiten, in denen Kinder
ihre Eltern oder Dritte unmittelbar
dazu auffordern/iiberreden, ein

bestimmtes Produkt zu kaufen.

Werbung oder Verkaufsférder-

ungsmafinahmen missen den
Mangel an Reife und Erfahrung
von Kindem berticksichtigen. Dar-
stellungen und Aussagen miissen
dem jeweiligen Alter der Zielgruppe
angepasst sein und dlrfen die
kindliche Vorstellungskraft nicht
iiberfordern oder missbrauchen.

http:/iwww.werberat.at/kinder.aspx

kindliche Vorstellungskraft nicht
Uberfordern oder missbrauchen.

Fallbeispiel — Instrumentalisierung:
Gezeigt wird eine Kinderanima-
teurin, die einem Kind erklart, welche
tollen Angebote das Clubhotel fiir
Kinder zu bieten hat. Doch dann die
herbe Enttauschung: ,Nur du nicht!
Denn deine Eltern haben nicht bei
uns gebucht”.

Sensibilisierung: Auch wenn im
beschriebenen TV-Spot (Abb. 55)
fiir den erwachsenen Zuseher die
werbliche Uberzeichnung klar
erkennbar ist, werden gleichzeitig

Kinder direkt angesprochen und
bis zu einem gewissen Grad instru-
mentalisiert, um ihre Eltern auf den
richtigen Weg zur Urlaubsbuchung
zu bringen. Das ,Spiel* mit der
freudigen Erwartungshaltung der
Kinder, die Bestellung der Kinder zu
Entscheidungstragern  gegeniiber
Erwachsenen, widerspricht fir eine
Vielzahl der Werberatinnen und
Werberaten den Grundsatzen des
Ethik-Kodex.

LLicht aus — Party an" (Abb. 56): In die
Hohe gestreckte Kinderhande, vor der
Abbildung von Flaschen mit hochpro-
zentigem Inhalt — gepaart mit einer
direkten ,Du“-Ansprache. Nicht nur
in den Augen der Werberatinnen
und Werberate ist dies ein Absolutes

No-Go...

Auszug aus dem
Ethik-Kodex:

£ £ Werbung fiir nicht kindergerechte

Produkte wie z.B. Alkohol, Tabak,

Arzneimittel, Waffen, Nahrungs-
ergédnzungsmittel und Schlank-
heitspréparate oder bestimmte
Dienstleistungen (wie z.B. Gliicks-
spiele, Wetten) darf sich nicht an
die Zielgruppe Kinder wenden.

http:/iwww.werberat.at/kinder.aspx

Spezielle Verhaltensr
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Abb. 55: Im TV-Spot werden Kinder direkt

mit einem Urlaubsangebot angesprochen.

+Aber du nicht!* - Ausgrenzung entgegen
freudiger Erwartungshaltung.

Shutterstock.com

© Alexey Saxarov / Shutterstock.com

© Syda Productions

Abb. 56: Alkohol-Werbung mit Kinderhdnden
als Aufforderung zum Alkoholkonsum
ist ein absolutes No-Go.
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Ptiloha 3: Kodex reklamy, Kapitola III Déti a mladez

Kapitola 111
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu muze téZz aplikovat principy
a zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC)
nazvany ,,Déti, mladez a marketing®.

1. VSeobecné

11
Léky, dezinfek¢ni prostfedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplisobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez
dozoru dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily
na neznama mista nebo hovoftily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena zadna reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, ze pokud
si déti samy nekoupi né€jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi
k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim né&jakou povinnost
nebo neprojevi dostate¢nou loajalitu vi¢i uréitym osobam ¢i organizacim; neni
pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je pivodcem takovéto vyzvy,
¢i nikoliv.

15
Neni povolena zadna reklama, kterd vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve
vztahu k jinym détem.

1.6
V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany
v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponi, nabidky prémii,
volné prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym
zpusobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny
z hlediska bezpecnosti.

2.2
Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni
zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.
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2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét,
7e jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

2.4
V reklaméch, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné
vidét, Ze se déti chovaji v souladu s bezpe¢nostnimi pravidly, predpisy a zdsadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfena na déti.

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

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢t nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pti vedeni déti ohledn€ spravné
VyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti
k ptresvédCovani rodic¢i nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz
je predmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem nalé¢havosti
¢i nezbytnosti koupe.

3.5
Jakkoliv wuziti fantazijnich prvkd, vcetné¢ animace, je mozné pro komunikaci
smenS$imi 1 vétSimi détmi, nebude vSak pii ném dochazet ke zneuziti détské
predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyk.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich
programi ¢i s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez ztetelného oddéleni inzerovany
v ramci takovych programi ¢i bezprostiedné pted nimi ¢i bezprostiedné po nich.

3.7
Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
Kk propagaci potravin a nealkoholickych napojt zptisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni program
nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které Géinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach

4.1.
Jakékoliv propagacni plisobeni ve Skolach vSech stupiiti a druhii podléha souhlasu
vedouciho predstavitele skoly.
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Ptiloha 4: Vyjadteni rakouské Werberat k zakazané reklam¢ Momax

Momax Werbung Dezember 2012 @ Drucken

28.12.2012

stt):ﬁwerde

Secp;:ldung

Sehr geehrte Damen und Herren,

mit grofer Verwunderung musste ich heute die Mdmax-Werbung sehen. Dort sitzt ein
Madchen vor einem Hund und will dem vermeintlichen Katzchen ein Miau entlocken. Die
Mutter steht kopfschittelnd mit dem Waschekorb daneben - der Slogan "nicht jeder kann ein
perfektes Kind haben” ist meiner Meinung nach sehr fragwirdig.

lch mdchte meine Bedenken dieser Werbung gegendber in 2 Punkten erlautern:

1. Perfektion ist meiner Meinung nach kein erstrebenswertes Ziel eines Menschen, denn es
ist UNMOGLICH perfekt zu sein! Der Vergleich eines "perfekten Kindes" mit einer "perfekten
IMdblage” ist in meinen Augen vollig deplatziert und schafft nur noch mehr Druckflache auf die
sowieso schon sehr unter Druck geratenen Kinder unserer Tage.

2. Das Madchen im Spot hat eine reale Umweltll Durch diesen - sie als "unnormal”, "dumm?”,
"nicht perfekt" darstellend - Werbefilm kénnten ihr Nachteile entstehen. Kinder kénnen
oderfund wollen nicht dber die fiktive Darstellung ihrer "Fehlannahme" im Spot hinwegsehen
sondern werden das Madchen - schlimmstenfalls - verspotteten oder mobben! Sowas kann
keine Gage der Welt "gut machen"ll

Ich hoffe, meine Bedenken werden in Betracht gezogen

it freundlichen Grulien,

Entscheidung:

Der Osterreichische Werberat fordert im Falle des aktuellen TV-Spots von Mdmax das
Unternehmen auf in Zukunft bei der Gestaltung von Werbemafnahmen oder einzelner
Sujets/Spots sensibler vorzugehen.

Begrindung:

Die Mehrheit der Werberate spricht sich fir eine Sensibilisierung aus, vor allem hinsichtlich
der Punkie 2.2.1.c. ,Werbung mit Kinder und Jugendiiche®, 1.1. ,Aligemeine
Werbegrundsatze® und 1.2. Ethik und Moral* des Selbstbeschrankungskodex der
Osterreichischen Werbewirtschaft.

Im beanstandeten Werbespot wurde das legitime Ziel verfolgt, durch plétzliche Wendung im
Geschehen starken Impact zu erzielen und einen humorvellen Brainscript zu hinterlassen.
Doch der Werbeslogan: .nicht jeder kann das perfekite Kind haben- aber ein perfektes
Wohnzimmer* wird von den Werberaten kritisch hinterfragt. Die Werberate sehen den
Werbeslogan fir alle Menschen, die mit Kindern mit besonderen Beddrfnissen leben, als
unzumutbar. Hier sehen die Werberate Artikel 1.2.1. gefahrdet: | Werbung tragt soziale
Verantwortung.

Die Darstellung des kleinen Madchens, das den Hund mit einer Katze verwechselt, wird von
den Werberaten als sehr unuberlegt betrachtet. Es gibt entsprechende Krankheitsbilder, die
sich durch kognitive Miss-Wahrnehmung bis hin zum Autismus kennzeichnen. Die Szene
scheint den dsterreichischen Werberaten als sehr bedenklich beziglich Artikel 1.1.1.
LWWerbung soll vom Grundsatz sozialer Verantwortung gepragt sein, insbesondere gegeniber
Kindern und Jugendiichen vor dem vollendeien 18. Lebensfahr:.

Parallel dazu stelit sich die Frage nach der Notwendigkeit ein _perfekten Kindes” mit einem
Jperiekten Wohnzimmer® zu vergleichen. Dadurch wird eine fragwirdige Ebene eingezogen,
die ein menschliches Wesen einer Ware gegeniberstellt. Dies wirde von mehreren
Werberaten als entwirdigend beurteilt, was Artikel 2 2 1.c. widerspricht: "Kinder diirfen
niemals in entwiirdigender Weise dargestelit oder idcherlich gemacht werden.”

Hinweis: Der beanstandete Werbespot wirkte bel vielen Konsumentinnen senr polarisierend
und loste starke Emotionen aus. Gleichzeitig weist die Geschafisstelle des Werberates darauf
hin, dass sich eine erhebliche Anzahl der Werberate fir einen sofortigen Stopp des
Werbesujets ausgesprochen hat. Der Osterreichische Werberat empfiehlt daher die
Werbeaklivitaten aufgrund der auterst knappen Entscheidung rasch abzuandern
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