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Abstrakt

Bakalatrska prace se vénuje problematice regulace reklamy zamétené na déti a reklamy,
v niz déti vystupuji. Prace vymezuje, jaké osoby lze povazovat za déti a jaka pravni uprava
se na reklamu na tyto osoby zamétené vztahuje. Vedle zakonné regulace prace analyzuje
konkrétni pfipady zavadnych reklam ve vztahu k détem, popisuje samoregulaéni
mechanismy na daném useku reklamy a neopomiji ani aspekty psychologické, jez
s tématem prace uzce souviseji. Prace dale porovnava regulaci reklamy ve vztahu k détem
ve vybranych evropskych zemich. Soucasti ptiloh prace je obrazovy material zobrazujici

pravné zavadné, neetické a sporné reklamy zamétené na déti.
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Abstract

This thesis focuses on the following issues of the regulation of the advertising at children
and those in which children perform. The thesis determines who can be considered a child
and also defines the legal adjustment advertising focused on children. Besides the legal
adjustment the thesis also analyses specific cases of faulty advertisements regarding
children, describes the self-regulatory mechanisms in this area and deals with the
psychological aspects which are very closely related to the problem. The thesis further
compares the regulation of advertising involving children in selected European countries.
The thesis attachments include visual material of illegal, unethical and questionable

advertising aimed at children.
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Uvod

Pojem reklama vznikl pravdépodobné z latinského slova reclamare znamenajiciho znovu
kiiceti, tedy ze strany obchodnikii opakované vyvolavat pozornost.' Jak dokazuji vyzkumy
archeologt, jiz ve starov€ku pouZzivali obchodnici cedule s napisy poukazujici na aktualni
nabidku a akce, Rimané malovali poutate na gladiatorské zapasy a objevovaly se rovnéz
politické chvalozpévy zaméiené na ziskani potfebnych hlasi. To vSe lze povazovat
za prvotni pocatky reklamy, jimz je dneSni moderni reklama co do zabéru, kvantity
i vynalézavosti jejich tviircti na hony vzdélena.”

V dnesni dobé lze reklamu oznalit za béZnou soucast zivota vétSiny populace.
Reklama cloveéka obklopuje v riznych formach, setkavd se sni na ulici, v tiSt€nych
periodikéach, na internetu, v televizi a mnohdy i v takové formé, v niZ nemusi ani rozpoznat,
ze se jedna praveé o reklamu. Na druhou stranu lze predpokladat, ze kazdy svépravny ¢loveék
ma dostatek rozumu a informaci na to, aby dokéazal béznou reklamu rozpoznat, vyhodnotit
obsah jejiho sdéleni a dle svych potieb na obsah reklamy zareagovat.

To vSak nemusi platit pro reklamu cilenou na déti. Dité predstavuje nezkuSeného
a daverivého spotiebitele, ktery se bude spiSe rozhodovat na zakladé aktualniho
emocionalniho popudu nez na zakladé racionalniho a kritického posouzeni vsSech
relevantnich informaci. Usp&$na reklama dokéaze pfinést zadavateli vysoké zisky, jeji tviirci
tak neustale hledaji nové cesty, jak déti oslovit, a neni vyjimkou, Ze ve snaze o upoutani
détské pozornosti zajdou 1 do neetickych a v nékterych ohledech dokonce protipravnich
praktik.

Na tuto problematiku reaguje piedkladana bakaldtskd prace, jejimz cilem je
formulovat prakticky navod pro reklamni tviirce, jak postupovat pfi tvorbé reklamy cilené
na déti a reklamy, v niz déti vystupuji. Navod poskytne ucelené informace o zakazanych
a neetickych praktikach reklamy cilené na déti a doporuceni, jak se vyhnout pravnim
postihtim nedovolené reklamy.

K naplnéni cile prace budou pouzity metody deskripce a analyzy predev§im Ceskych
pravnich predpist, legislativy Evropské unie a souc¢asné rozhodovaci praxe ¢eskych soudi
a organu opravnénych nedovolenou reklamu postihovat. Metody komparace bude vyuzito

pro porovnani soucasné situace regulace reklamy v Ceské republice se situaci v jinych

" VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20.
> PROKUPEK, V. Prvopo&atky reklamy. Viclav Prokiipek [online]. 2013 [cit. 2014-12-14].



evropskych zemich. Spolu s pravnimi aspekty fesi prace okrajové i aspekty psychologické,
které s tématem tizce souviseji.

Vyznamnym zdrojem informaci pro bakalatskou préaci byly vedle pravnich predpisii
a judikatury také webové stranky Rady pro rozhlasové a televizni vysilani’, Rady pro
reklamu® a webového projektu Déti a média’.

Predkladana prace je pro ptrehlednost rozdélena do tii Casti. Prvni ¢ast pohlizi na dité
jako na adresata - piijemce reklamniho sdéleni, druhd se zamétuje na piipady, kdy
ptevazuje role ditéte jako ucastnika - herce v reklamé. Obé¢ ¢asti neopomijeji psychologické
aspekty daného typu reklamy, stézejni pozornost je vSak vénovana zakonné regulaci,
rozboru konkrétnich pifipadi zavadnych reklam a v neposledni fad¢ také samoregulacnim
mechanismim na useku reklamy. Tteti ¢ast bakalarské prace je vénovana srovnani pravni
regulace reklamy ve vztahu kdétem ve vybranych evropskych zemich a otazkam
samoregulace reklamy v Evrop¢.

7 davodu obsahlosti tématu a Siroké skaly reklamnich nosi¢l (médii) se prace bude
zabyvat pfevazné reklamou televizni. Rada eskych i zahrani¢nich vyzkumi totiz dokazuje,
ze pravé televizni reklama na déti pusobi nejucinnéji, coz je vysvétlovano jejim
intenzivnim, pfevazné emocionalnim dopadem.® Ceské déti v praméru vénuji tii a pal
hodiny svého denniho ¢asu médiim, z toho sledovani televize predstavuje v priméru dvé

pétiny.’Také internet tvofi vyznamnou &ast z celkové medialni konzumace Geskych déti,

3 Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/

* Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php

> Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/

Napi. Studie z roku 2012 provedena spolecnosti Ogilvy & Mather s ndzvem Dé&ti a reklama uvadi, Ze
92 % marketérd se shodlo, Ze pro osloveni déti predskolniho véku je nejvhodnéjsi televizni reklama.
Zdroj: OGILVY & MATHER. DETI A REKLAMA [online]. 2012 [cit. 2014-12-20].

Ke stejnému zavéru dochazi i UPADHAYAY, Zdroj: UPADHAYAY, A. The Effect of Advertising on
Children and Adolescents - A Critical Appraisal [online]. 2012 [cit. 2015-02-22]. ISSN 2277 — 8322.

" Dle vyzkumu zivotniho stylu déti (Life Style Survey - LSS Déti), ktery realizuje spoleénost
Mediaresearch, ma zhruba polovina ¢eskych déti v pokoji televizor, 89 % dotazanych déti ma sledovani
televize jako kazdodenni napli volného Casu a sledovani televize tvofi cca. 40 % celkového casu
vénovaného médiim. Zdroj: KUNCOVA, J. Déti a média: vyhravaji televize a internet. In: Mediaguru

[online]. 2012 [cit. 2015-02-22].



oproti televizi se vSak jeho oblibenost zvy3uje az srostoucim vékem déti®. Reklama
internetova, tisténd (noviny, Casopisy, letacky, katalogy apod.), outdoorova (billboardy

apod.) nebude sté¢Zejnim piedmétem feSeni této prace.

¥Televize si naopak svou popularitu u déti drzi napii¢ vékem a da se konstatovat jeji témét neménny podil
na medialni konzumaci. Viz. Vyzkum Zivotniho stylu déti, ATO - MediaResearch, Zdroj: Déti a média.

Mediaguru [online]. 2012 [cit. 2015-02-22].



1 Vymezeni pojmiu dité a reklama

Soucasné definice reklamy jsou velmi riznorodé. Napt. Medidlni slovnik obsahuje
nasledujici definici reklamy: ,,Reklama je jednou z forem komercni komunikace. Jejim
smyslem je dorucit reklamni sdéleni cilové skupiné a zménit jeji wuvaZovani,
chovani - typicky za ucelem prodeje produktu ¢i komunikované znacky. ° Americka
marketingova asociace (AMA), zalozena v roce 1937 a v soucasné dob¢ sdruzujici vice nez
30 tisic ¢lend puisobicich v oboru marketingu po celém svétd'’, definuje reklamu jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych medii*!’. Jak uvadi svétové
uznavany odbornik z oblasti marketingu Kotler'?, témito médii mohou byt napf. noviny,
Casopisy, televize ¢i radio. V posledni dobé pak vyznamné roste vliv nového
média - internetu.

Pro potieby této prace je tfeba vychéazet z definice reklamy obsazené v Ceském
pravnim fadu. Soucasnd pravni uprava ptinasi dveé definice reklamy, a to prvni v zdkoné¢ €.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisi (dale
rovnéz "zakon o regulaci reklamy"), druhou pak v zakon¢ ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakont, ve znéni pozdéjsich predpist
(dale rovnéz "zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani"). Zakon o regulaci
reklamy obsahuje v § 1 odst. 2 tuto definici: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jina prezentace Sivené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.” Z uvedené definice lze
vyvodit zdkladni pojmové znaky reklamy, a to oznameni reklamy jakymkoli zpisobem
s cilem podporit podnikatelskou ¢innost.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je pak v definici pojmu

24

? Medialni slovnik. MediaGuru [online]. ©2014 [cit. 2014-12-15].

' About AMA. American Marketing Association [online]. 2014 [cit. 2014-12-15].

" Dictionary. American Marketing Association [online]. 2014 [cit. 2014-12-15].

' KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 855.



vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,
véetné nemovitého majetku, prav a zdavazkui“. K vySe uvedenym obecnym pojmovym
znakim reklamy zde v pfipadé rozhlasové a televizni reklamy ptibyva znak
novy - pozadavek na uplatu.

Cilovou skupinou reklamy mize byt kdokoli. Proces, jimz se rozdéluji zakaznici
potazmo adresati reklamy do homogennich skupin, tzn. skupin se shodnymi potifebami,
charakteristikami a reakcemi na marketingové aktivity, se nazyva segmentace trhu.
Jednotlivé segmenty by meély byt uvnitf co nejvice homogenni, naopak mezi sebou
navzajem co nejvice odlisné - heterogenni. Kritéria pro segmentacni proces jsou rozmanita,
nejCastéji se pouzivaji  kritéria  geografickd, demografickd a psychograficka.
U geografickych kritérii je nutné akceptovat kulturni rozdily mezi jednotlivymi cilovymi
zemémi, psychograficka kritéria se zaméfuji na tfidéni zékazniki do skupin podle
ptislusnosti k urCité spoleCenské tiidé, podle Zivotniho stylu ¢i osobnostnich ryst.
Pro potieby této prace vSak budou stézejni kritéria demograficka, k nimz patii pohlavi, vék,
piijem, vzdélani, Zivotni cyklus apod."”” Segmentem reklamy cilené na déti, budou déti,
kritériem ¢lenéni je zde jednoznaéné vek, potazmo Zivotni cyklus.

Prani a potfeby spotiebitelll se s vékem vyrazné méni, fada spolecnosti proto vyuziva
vékovou segmentaci, kdy nabizi riznym skupinam zékaznikli odli$né produkty nebo jim
nabizi v podstaté stejny produkt, ale pouze jim na miru pfizptisobi reklamni kampan'®.
Vratime-li se nyni zpét k definici reklamy dle medialniho slovniku MediaGuru a nahradime
slovo ,, cilove skupiné“ slovem ,,détem *, dojdeme k nésledujici definici. Smyslem reklamy
je dorucit reklamni sd€leni détem a zmenit jejich uvazovani, chovani — typicky za tcelem
prodeje produktu &i komunikované zna¢ky.” To, Ze dité zaéne touZit po n&jakém produktu,
samo o sob¢ jeSté nestaci, protoze déti povétSinou nedisponuji vlastnimi financnimi
prosttedky, zadavatelé reklam zde vSak spoléhaji na pfesvédcovaci a natlakové schopnosti
deti, které dokazi primét rodice, aby jim propagovany produkt zakoupili.

Soucasna ceskd pravni Uprava pojem ,dit€¢* pfimo nedefinuje, uzivd se definice
Umluvy o pravech ditéte pfijaté Valnym shromazdénim OSN v roce 1989. Dle této umluvy

se ,, ditetem rozumi kazda lidska bytost mladsi osmnacti let, pokud podle pravniho radu,

3 PELSMACKER, P. et al. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003,s. 128-129.
Y KOTLER, 2007, op. cit., s. 467.
"> Medialni slovnik, ©2014, op. cit.



Jenz se na dité vztahuje, neni zletilosti dosazeno diive'®. Dle §30 odst. 1 zakona ¢.89/2012
Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjSich predpisii se zletilosti nabyva dovrSenim
osmnactého roku véku.!” V ¢eském pravnim fadu se lze setkat také s pojmem mladistvy,
jimz je dle §2 odst. 1 pism. c¢) zdkona ¢. 218/2003 Sb., o odpovédnosti mladeze
za protipravni ¢iny a o soudnictvi ve vécech mladeze a o zméné nékterych zékoni (zdkon
o soudnictvi ve vécech mladeze), ve znéni pozdé¢jSich predpisii osoba, ktera dovrSila
patnacty rok véku, ale nepiekrocila osmnacty rok svého véku'®. Pro ugely této prace bude
pojem dit& chapan v kontextu Umluvy o pravech ditéte, tedy jako lovék mlad§i osmnécti

let.

"®C1. 1 Sdéleni federalniho ministerstva zahrani¢nich véci ¢. 104/1991 Sb., Umluva o pravech ditéte. In:
Portal verejné spravy [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio=39097 &recShow=0& fulltext=~C3~BAm
luva~200~20pr~C3~A 1vech~20d~C3~ADt~C4~9Bte&rpp=15#parCnt

17830 odst. 1 zakona ¢.89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, ve znéni pozdgjsich predpist. In: ASPI [pravni
informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 2014-12-20].

18 82 odst.1 pism. c) zékona &. 218/2003 Sb., o odpovédnosti mladeZe za protipravni &iny a o soudnictvi
ve vécech mladeze a o zméné¢ nekterych zakont (zédkon o soudnictvi ve vécech mladeze), ve znéni

pozdgjsich predpisti. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 2014-12-20].
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2 Dité jako adresat reklamy

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje pojem adresat reklamy nasledovné:

v

,,souhrn jedincii, které chceme propagacni vypovédi zasédhnout primdrné . Z uvedeného
vyplyva, ze tvlrci reklamy voli primarniho adresata (cilovou skupinu), jenz ma byt
reklamnim sdélenim ovlivnén, ten pak tvoii soucast §irsi skupiny recipientli zasazenych
vypoveédi c¢asto inahodné. Dobra znalost adresata reklamy je kliCova pro nastaveni
charakteru reklamni vypovédi.?’ K tomuto poznani realizuji usp&sné marketingové agentury
fadu vyzkumd, spolupracuji s détskymi psychology s cilem vytvofit reklamni kampan, ktera
détského adresata zaujme a dokaze v ném vzbudit potiebu inzerovany produkt ziskat.

Vedle reklamy zacilené piimo na détského adresata vSak déti mohou rovnéz
ovliviiovat reklamy primarné urcené dospelym. Velké riziko negativniho ptisobeni se nabizi
zejména tam, kde se détsti divaci setkavaji se socidlnimi vlivy, na néz doposud neumi
adekvatné reagovat, které neumi kriticky zhodnotit a branit se jim. Do této kategorie spadaji
predevsim reklamy na navykové latky &i reklamy zobrazujici prvky nasili.?' Také témto

reklamam bude v dal$im textu vénovana pozornost.

2.1 Psychologické aspekty

Jak uvadi Vysekalova®, déti predstavuji pro marketéry zvlastni cilovou skupinu vyznacujici
se vyssi citlivosti vici podnétim emociondlni povahy. NezkuSenost détského adresata
reklamy muizZe byt pfi¢inou zaménovani fikce s realitou béZného Zivota. NezkuSenost
pochopitelné koresponduje s vékem, v tomto ohledu Vysekalova® rozlisuje tfi vyvojova

stadia déti ve vztahu k vnimani reklamy:

1. ptedskolni veék (3-6 let) - projevuje se soutézivost a neodbytnost ve snaze ziskat

pfedmét zajmu;

PJURASKOVA, O; HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
s. 11

2 JURASKOVA, 2012, op. cit. s. 11-12.

2l HAVELKOVA, B. a kol. Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovdni sexistické reklamy
[online]. 2013, s. 31 [cit. 2014-12-22].

22 VYSEKALOVA, I.; MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 56.

2 VYSEKALOVA, 2010, op. cit., s. 57
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2. vekové obdobi do 12 let - stadium socialni identity, mize se objevit piedstava
o dosazeni zadouci pozice v kolektivu skrze vlastnictvi urcitého propagovaného

vyrobku;

3. ve€kové obdobi 13-18 let - vznikaji prvni spotiebitelské navyky a zalina se vytvaret

vérnost urcitym znackam.

K tématu problematiky véku détského adresata ve vztahu k ptsobeni reklamy uvadi
Giles** dva odligné piistupy k psychologii reklamy. Prvni piistup je postaven na podstaté
schopnosti zpracovat reklamni sdéleni, z ¢ehoz vyplyva, ze dit¢ bude reklamou ovliviiovano
az po dosazeni urcité rozumové vyspelosti a schopnosti obsahu sdéleni porozumét. Druhy
tzv. percepéni pristup naopak piedpoklada, ze podstata pochopeni reklamniho sdéleni
nehraje roli a déti vSech vékovych kategorii jsou tak reklamou ovliviiovany i piesto, ze jeji
smysl nechapou.

V otazce v€ku a schopnosti vnimat obsah reklamniho sdéleni je obecné uzndvana
teorie $vycarského filozofa Piageta® o stadiich kognitivniho vyvoje. Z této teorie vychazi
fada autorti zabyvajici se psychologii détského adresata reklamy. Kuptikladu Acuff
aReifer’® uvadéji, ze déti jsou vi¢i marketingovym strategiim nejzranitelngjsi
v predskolnim veéku. V tomto obdobi jesté¢ neni u déti vyvinuta schopnost logického
mysSleni, jejich chdpani je casto doslovné a divéra v propagované produkty a jejich
schopnosti je naprosto nekritickd. Az kolem dvanacté¢ho roku véku jsou kognitivni
schopnosti vyvinuty natolik, ze je dité schopno samostatného kritického uvazovéni. V tomto
veku by dité€ jiz mélo chapat funkci a zamér reklamniho sdéleni.

127

Bansal”’ k tématu schopnosti déti porozumét reklamnimu sdéleni v zavislosti na véku

odkazuje na vyzkum ve dvou rovinach:

e schopnost ditéte rozliSit mezi televiznim potfadem a reklamou;

e schopnost ditéte pochopit prodejni/komeréni zdmér reklamy.

Prvni ze schopnosti - rozliSeni mezi programem a reklamou - by se u déti méla

projevovat mezi Ctvrtym a patym rokem véku, schopnost interpretovat komeréni zameér

2 GILES, D. Psychologie médii. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 64.

» PIAGET, J.; INHELDER, B. Psychologie ditéte. 6. vyd. Praha: Portal, 2014, 142 s.

0 ACUFF, D. S.; REIHER, R. H.. Kidnapped : How Irresponsible Marketers are Stealing the Minds of
Your Children [online]. Dearborn Trade, A Kaplan Professional Company, 2005, s. 53 [cit. 2015-01-02].
"BANSAL, S. K. Teleadvertising and Children [online]. Oxford Book Co., 2008, s. 27 [cit. 2015-01-05].
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reklamy se projevuje o néco pozdgji, kolem sedmého roku véku. Bansal®® dale uvadi, Ze
dvanactileté¢ déti si jiz plné uvédomuji komeréni charakter reklamy a dokazi reklamni
sdéleni interpretovat, v ¢emz se shoduje s dal3imi autory®’.

Vé&k viak neni jedingm aspektem ovliviiujicim chovani déti. Vysekalova®® v tomto
ohledu uvadi nachylnost déti podléhat ve vy$§i mife nez dospéli skupinou uznavanym
ide4lim, normam a vzorim. Tendence napodobovat vzory a idedly skupiny je soucasti
socializa¢niho procesu, tzn. procesu zaclenovani ditéte do spolCenosti. Dulezitou roli zde

hraji mechanismy socidlniho uéeni. Autoii Cap a Mares®'

spatfuji podstatu socialniho uceni
v procesu osvojovani si predpokladii pro zivot ve spolecnosti. Déti se u¢i komunikaci,
spoleCenskym ¢innostem, navazuji vztahy, zastavaji urCité socialni role. V procesu
socialniho uceni deti Casto prejimaji ndzory své skupiny, napodobuji své vrstevniky, ale
i dospélé vzory. Z uvedeného lze vyvodit zavér, ze déti budou ve snaze zalibit se skuping*
touzit po produktech ji uznavanych. Tento fakt si marketéii moc dobie uvédomuji a, jak
uvadi Vysekalova®™, zavér o tendenci ditéte identifikovat se sesvymi vzory
do komunikacnich technik ¢asto aplikuji, stejn€ tak jako princip soutézivého vclenovani se

do spolec¢nosti.

2.2 Zakonna regulace

Déti predstavuji citlivou a snadno zneuzitelnou skupinu spotiebitelti, kterou je z pohledu
zakonodarce nutno ptfed negativnimi vlivy reklamy zvlast¢ chranit. Pozornost potiebé
zvySené ochrany déti pred negativnim plsobenim reklamy vénuje 1 Evropska unie, a to
predevsim ve spojeni s televiznim vysilanim, tabakovou reklamou, reklamou na alkoholické
napoje a pro déti nevhodné potraviny.

Smérnice Rady 89/552/EHS ze dne 3. fijna 1989 o koordinaci nékterych pravnich

a spravnich predpisti cClenskych stath upravujicich provozovani televizniho vysilani

BBANSAL, 2008, op. cit. s. 28.

* Shodna nazor uvadi napt. Acuff a Reifer, Valkenburgova a Cantorova.

¥ VYSEKALOVA, 2010, op. cit., s. 57

SUCAP, J.; MARES, J. Psychologie pro ucitele. 2. vyd. Praha: Portal, 2007, s. 55-56.

32 Muze jit o ¢lenskou skupinu, piipadn& o skupinu referenéni, jejiz hodnoty, normy a vzory dité uznava
a jejiz ¢lenem se touZi stat.

3 VYSEKALOVA, J. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiitky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, s. 268.
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(tzv. smérnice ,,Televize bez hranic*) predstavovala zakladni pilif v oblasti televizniho
vysilani. Smérnice Televize bez hranic v kapitole IV, ¢lanku 15 zakézala televizni reklamu,
ktera by zptisobovala moralni nebo fyzickou skodu mladistvym™.

Jak uvadgji Novakova a Jandova™, smérnice Televize bez hranic stanovila pozadavky
minimdlni, ¢lenské stdity mély moznost pfijmout i opatieni piisnéjs$i, coz ulinily napf.
skandinavské zemé. Smeérnice Televize bez hranic byla postupem c¢asu novelizovana
arevidovana, az bylo za u¢elem sjednoceni jejich tfi znéni*®v roce 2010 piijato oficialni
kodifikované znéni — Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o koordinaci
nekterych pravnich a spravnich pfedpist clenskych statd upravujicich poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach).

Ceska republika znéni piivodni smérnice Televize bez hranic fakticky piebrala, kdyz
v § 2¢ zakona o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich predpisii stanovi: ,, Reklama nesmi,

pokud jde o osoby mladsi 18 let,
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoyj,
b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo
duverivosti,
¢) nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zakonné zdastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkii nebo sluzeb,
d) vyuzivat jejich zvlastni divery vici jejich rodicum nebo zakonnym zdstupcum nebo
Jjinym osobam,
e) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich. *

Z uvedeného ustanoveni Ize vyvodit zakladni pozadavky na reklamu cilenou na déti.
Reklama nesmi v détech podporovat nevhodné chovani, nesmi vyuzivat jejich nezkuSenosti
¢i davetivosti, nesmi déti nabadat k ptisobeni na rodice a dalsi subjekty za ucelem koupé
pozadovaného produktu a v neposledni fadé¢ nesmi déti ukazovat v situacich, pro né

potencidlné nebezpecnych.

3 Presné znéni Smérnice neni uvadéno z divodu témé doslovné implementace do § 2¢ zdkona o regulaci
reklamy.

¥ NOVAKOVA, E.; JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde, 2006, s.
65.

3 Znéni z roku 1989, 1997 a 2007
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Obdobnou pravni upravu vychazejici ze smérnice Televize bez hranic obsahuje
izdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Ten prosel vroce 2010
novelizaci a s u¢innosti od 1. ¢ervna 2010 byl ndzev ¢tvrté hlavy ,,Reklama, teleshopping
a sponzorovani poradi nahrazen novym nazvem ,,Obchodni sd€leni. Jak stanovi §2 odst.
2 pism. a) obchodnim sdélenim se rozumi , reklama, teleshopping a sponzorovani
a v pripade televizniho vysilani rovnéz umisténi produktu nebo jina obrazova sekvence se
zvukem nebo bez zvuku, kterd je urcena k primé nebo neprimé propagaci zbozi nebo sluzeb
osoby vykondvajici hospodarskou cinnost, popripadé jejiho obrazu na verejnosti, a kterda
doprovazi porad nebo je do poraduzahrnuta za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo za
ucelem vlastni propagace . Jak vyplyva z uvedené definice, vyraz obchodni sd€leni tedy
fakticky pouze zastieSil pojmy reklama, teleshopping, sponzorovani a v piipad¢ televizniho
vysilani umisténi produktu do potadu, tzv. product placement (PP). Pozadavky na obchodni
sd¢leni ve vztahu k ochrané déti a mladistvych, tak jak jsou stanovené v § 48 odst. 2 zdkona
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, jsou v podstat¢ totozné s Upravou
v zékoné o regulaci reklamy. Stézejni je v obou pfedpisech dlraz na nezneuZzivani
nevyspélosti a nezkuSenosti déti a jejich ochrana pied dopady nezadouciho obsahu
(nebezpecné situace).

Ustiednim organem statni spravy vykonavajicim dozor nad televizni reklamou je Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani (dale rovnéz Rada).’” Kompetence Rady nad
dodrzovéanim zékona o regulaci reklamy jsou zakotveny v § 7 pism. a) zminéného ptedpisu.
Podrobné¢ je postaveni Rady feSeno v druhé Casti zdkona o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, kde je také stanovena piisobnost Rady k ukladéni sankci - § 5
pism. f). Konkrétni ptipady zavadnych reklam feSenych Radou, a v naprosté vétSing
nasledné skrze zaloby u Méstského soudu v Praze pfipadné az na nejvyssi urovni skrze

kasacni stiznost u Nejvyssiho spravniho soudu, jsou rozebrany dale.

221 Reklama ohroZzujici psychicky nebo moralni vyvoj

K tématu zakazu reklamy podporujici chovani ohrozujici psychicky nebo moralni vyvoj déti
lze uvést rozhodnuti Nejvyssiho spravniho soudu sp. zn. 4 As 26/2004.°® Uvedené

rozhodnuti se tykd znamé reklamy na oplatku znacky Fidorka. Reklamni spot se odehrava

37 Poslani Rady. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. © 2015 [cit. 2015-01-06].
¥ Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 26.10.2005, sp. zn. 4 As 26/2004. Nejvyssi spravni soud
[online]. Nejvyssi spravni soud, © 2003-2010 [cit. 2014-12-20].
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na ulici, kde pfiblizn€ 5-6leté dévcatko ¢eka na prechodu pro chodce, v naruéi drzi panenku.
Dévcatko v touze ziskat oplatku vhodi svou panenku na kapotu automobilu, ¢imz spusti
airbagy a oplatky se zmocni. Nasledné se do oplatky zakousne a tika: ,.Je to kulata krupava
oplatka, naplnéna moc dobrou naplni. A jesté je cela obalenad v cokoldde. “ Na to navazuje
hlas dosp¢lé osoby, slovy: ,, Fidorka, kdyz musis, tak musis.

Z vyse uvedené podstaty spotu lze jasné vycist prvky agresivity, jez dit€¢ pouZije
ke zmocnéni se chténé oplatky (nédstrojem projevu agresivity je zde détskéd panenka). O tom,
ze takto koncipovany reklamni spot ohrozuje psychicky nebo moralni vyvoj déti neni dle
Nejvyssiho spravniho soudu pochyb. Jelikoz byla reklama vysilana v ¢ase mezi osmou
a dvaadvacatou hodinou®®, kdy maji déti k televiznimu vysilani bézny ptistup, udélila Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani vSem celoplosSnym televizim pokutu ve vysi

500 000 korun.

2.2.2 Reklama na alkoholické napoje

Pozadavek na potfebu zvySené¢ ochrany déti se vyskytuje rovnéz v upravé reklamy
na alkoholické napoje. Dle § 4 pism. b) zakona o regulaci reklamy nesmi byt reklama
na alkoholické népoje ,,zameérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani
osoby, které jako mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotrebé alkoholickych napojit nebo
nesmi vyuzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji* Pravé
zobrazovani osob, které vyhlizeji mladsSi 18 let pfi konzumaci alkoholu s vyuzitim prvki
a akci, které nezletilé oslovuji, se stalo osudnym televizni reklamé na Fernet Stock 8000.
Reklama na alkoholicky napoj Fernet Stock 8000 se vyskytla ve dvou mutacich. V prvni
verzi reklamy dovadéji dvé mladé divky v zorbingové kouli naplnéné gumovymi medvidky.
Jak se koule toci, medvidci se vSemozn¢ piesypavaji. Nakonec se koule zastavi a divky si
uvnitt pripiji sklenkou Fernet Stock 8000, do né&jz si vhodi kazdd gumového medvidka. Je
vidét, jak jedna divka sklenku vypije. Na zavér se objevi lahev zminéného népoje a napis:

,, Cisté tvoje véc“*. Celkovy dojem z reklamy je velmi uvolnény, hravy, vesely.

3% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu, sp. zn.. 4 As 26/2004: ,, ...Zalobce v pritbéhu srpna roku 2000
zarazoval do vysilani reklamu na cokoladovou oplatku zn. Fidorka, a to opakované téemeér kazdy den,

v Case mezi osmou hodinnou ranni a dvaadvacatou hodinou... .

* FERNET STOCK 8000: ZORBING S MEDVIDKY. Tv spoty [online]. 2010 [cit. 2015-01-22].
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Druhé verze reklamy plisobi podobné. Opét zacina stejnou mladistvou hudbou, vzapéti
se objevuje parta mladikii s véncem chilli papricek, ty nadrti v mlynku a utvoii z nich tii
dlouhé tady (,,Jajny*) a vzapéti je s vSefikajicimi vyrazy slizava. V zavéru reklamy jeden
z mladikii zajde do lednice a ptinese lahev Fernet Stock 8000, kazdému naleje sklenicku,

cey

vhodi do ni opét chilli papricku, pfipiji si a poté vSichni spolecné alkohol konzumuji. Stejné

jako v predeslé verzi se vedle ldhve objevuje napis ,, Cisté tvoje véc "

. Dojem je opét
mladistvy, zdbavny. K obéma videim je mozné dodat, Ze ptisobi spiSe amatérskym dojmem,
v podstaté jako ,,home made® videa, coz muze byt osobam mladsim 18 let také blizké.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani zahajila v roce 2008 v souvislosti s obéma
mutacemi reklamy spravni fizeni s jejich zadavatelem i zpracovatelem, v némz rozhodla
o ulozeni pokuty ve vysi 500 000 K¢ za kazdou mutaci obéma ucastnikiim fizeni (zadavateli
i zpracovateli)**.

Utastnici proti rozhodnuti Rady podali Zaloby k mé&stskému soudu v Praze, ktery
nakonec rozhodl pro kazdou z verzi reklamy odli$n€. V piipad€ verze s divkami rozhodnuti
Rady potvrdil, v pfipadé verze s mladiky rozhodnuti Rady zrusil. Rozdil mezi ob&éma
mutacemi reklamy spatiuje méstsky soud v tom, zda skutecné oslovuji osoby mladsi 18 let.
Prvni verze se zorbingovou kouli kutalejici se po louce, hra s gumovymi medvidky uvnitf,
zivost pohybu, hravost, to vSe spolecné vytvaii obraz infantilni zabavy, do niz spotieba
alkoholu rozhodné nepatii. Soud v tomto ptipad¢ rozhodl ve shod¢ s Radou, kdyz uvedl, ze
,pouziti  zelatinovych medvidki jako typického prvku détského milsani (spotreby)
a zachazeni s nimi pri zobrazené akci (zorbing) je vyuzitim prvkii a prostiedkii, ktere

«43

oslovuji osoby mladsi 18 let**". Jak zadavatel, tak zpracovatel reklamy podali proti

* FERNET STOCK 8000: CHILLI PAPRICKY. Tv spoty [online]. 2010 [cit. 2015-01-22].

> Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysildni ze dne 30.7.2008, sp. zn. 2008/609/had/Lin, &.j.
had/7758/08. Deti a média [online]. RRTV, 2008 [cit. 2015-01-22].; Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a
televizni vysilani ze dne 30. 7. 2008, sp. zn. 2008/612/had/Lin, ¢.j. had/7759/08. Déti a média [online].
RRTV, 2008 [cit. 2015-01-22].; Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 16.12.2008,
sp. zn. 2008/1091/had/STO, ¢.j. had/8359/08. Déti a média [online]. RRTV, 2008 [cit. 2015-01-22].;
Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 16.12.2008, sp. zn. 2008/1090/had/STO, ¢.j.
had/8358/08. Déti a média [online]. RRTV, 2008 [cit. 2015-01-22].

# Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 7.11.2011, &. j.: 9Ca 30/2009. Nejvyssi spravni soud
[online]. Méstsky soud v Praze, © 2003 - 2010 [cit. 2015-01-23].
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rozsudkiim kasac¢ni stiznost k Nejvyssimu spravnimu soudu (dale jen NSS). Ten rozsudek
méstského soudu potvrdil a kasaéni stiznosti zamitl.**

Naopak v druhé verzi reklamy lze podle rozsudku méstského soudu o mladistvém
vzezieni aktérti pochybovat (u jednoho z mladikii Ize dokonce pozorovat fidnuti vlasového
porostu netypické pro mladistvé). Také kuchyiiské prostfedi, v némz se reklamni spot
odehrava, vyuziti kuchynského nacini a potravin - chilli papri¢ek, ani samotna akce
slizdvani rozemletého chilli, nenalezi podle soudu jednozna¢né k atributim hry zptsobilé
oslovit déti a mladistvé **. Proti rozsudkiim méstského soudu v Praze, jimiz byla zruiena
rozhodnuti Rady, podala Rada kasacni stiznost k NSS. Ten rozhodnuti méstského soudu
potvrdil a kasacni stiznost v zaii roku 2012 zamitl. V rozsudku NSS mimo jiné uvedl:
wlizavani chilli papricek z kuchynského stolu je bezpochyby lakavé pro jedince
vyhledavajici vyrazné chutové vjemy, nicméné nic nenasvédcuje tomu, Ze by tato cinnost

byla typickad pro osoby mladsi 18 let, Ze by je oslovovala a byla pro né atraktivni“*.

2.2.3 Reklama na tabakové vyrobky

Zatimco pravni regulace reklamy na alkoholické napoje je v Ceské republice pomérmné
shovivava, u reklamy na tabakové vyrobky je zdkonodarce velmi striktni. Jak vyplyva z § 3
odst. 1 zdkona o regulaci reklamy, reklama na tabdkové vyrobky je zakézana, kromé
vyjimek, které zakon vyslovné povoli. Tabdk je tak jedinou komoditou s takto ptisnou
zakonnou regulaci své propagace. Jak vyplyva z § 48 odst. 1 pism. g) zadkona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani nesméji provozovatelé zatazovat do vysilani ,,obchodni
sdeéleni tykajici se cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkii“. Televizni reklama na tabakové
vyrobky je tak zakazana zcela. V souladu s § 3 odst. 2 pism. a) zdkona o regulaci reklamy,
pak neni zakdzana jen reklama, jejimz ucelem nebo pfimym u¢inkem je propagace
tabakového vyrobku, ale i reklama s propagacnim u¢inkem nepfimym. Z uvedeného

vyplyva nejen zakaz samotné tabidkové reklamy, ale ireklamy nepiimo propagujici

* Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20.9.2012, sp. zn.. 7 As 7/2012. Nejvyssi spravni soud
[online]. Nejvyssi spravni soud, © 2003-2010 [cit. 2015-01-23].

* Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 7.9.2011, sp. zn..: 9Ca 44/2009. Déti a média [online].
Meéstsky soud v Praze, © 2003 - 2010 [cit. 2014-12-21].

* Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 20.9.2012, sp. zn.. 7 As 43/2012, Nejvyssi spravni soud
[online]. Nejvyssi spravni soud, © 2003-2010 [cit. 2014-12-21].
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tabakové vyrobky, tzn. napiiklad televizni reklamy na pneumatiky, v nizZ se objevi
automobil s cigaretovou reklamou na kapot¢.

Taxativni vycet vyjimek ze zdkazu reklamy na tabakové vyrobky obsahuje § 3 odst. 4
pism. a)-e). Povolena za dodrzeni stanovenych podminek, je tak napi. reklama na tabakové
vyrobky ve specializovanych prodejnach tabdkovych vyrobki. I v pfipadé vyjimek
ze zakazu reklamy na tabakové vyrobky vSak zakonodarce pamatuje na potiebu ochrany
nezletilych osob, kdy v § 3 odst. 6 pism. a) stanovi, ze ,, reklama na tabdakové vyrobky nesmi
byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvki,
prostredkii nebo akci, které takové osoby prevazné oslovuji . Jak z uvedené citace vyplyva,

uprava je zde obdobna jako v ptipadé reklamy na alkoholické napoje.

224 Reklama na dopliiky stravy

V televizni reklamé cilené na déti se lze Casto setkat také se spoty propagujicimi rizné
vitaminy a dopliiky stravy. Pro tuto formu reklamy plati v souladu s § 5d odst. 2 pism. d)
zakona o regulaci reklamy zékaz ,, prisuzovani potravine vlastnosti prevence, oSetrovani,
lécby nebo vyléceni lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat“. Pravé kvili
poruseni povinnosti stanovenych ve vyse uvedeném ustanoveni udélila Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani pokutu ve vysi 200 000 K¢ spolecnosti TEREZIA COMPANY s.r.o.,
za reklamni spot ,, Rakymicek*, jez byl odvysilan na televizni stanici NOVA.*

V animovaném reklamnim spotu vystupuje Ctvefice postav znama pod nazvem
., CtyFlistek . Postaviéky stoji za destivého pocasi u lesa, Pind’a s Fifinkou kychaji, Bobik
vzdychne a cely obraz se méni do ernobilého provedeni. Po chvili se Mispulinovi objevuje
nad hlavou zarovka a pfichazi s napadem - vytahuje baleni produktu Rakytnicek a fika:
,, Kamaradi, mam tu pro vas rakytnicek, abychom byli vsichni zdravi.” Postavicky si
zelatinovy bonbdn vezmou, Pind’a hned nékolik, prestava prset a do obrazu se vraceji barvy.
Nasleduje detailni zabér na baleni produktu s ndzvem ,, MULTIVITAMINOVE ZELATINKY
RAKYTNICEK S RAKYTNIKEM “, dale se na baleni objevuji sdéleni ,, 20% ovocné stavy*

a ,, Doplnék stravy bez pridaného barviva“.*

" Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 2.9.2014, sp. zn. 2014/461/had/TER. Rada
pro rozhlasove a televizni vysilani [online]. RRTV, 2014 [cit. 2015-03-11].

* YouTube [online]. 2013 [cit.2015-03-11].; Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, sp. zn.
2014/461/had/TER.
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Po zhlédnuti spotu lze jeho podstatu vyjadiit velmi strucné, na zacatku nemocna
zvitatka se diky ,,zazracnému‘ pisobeni Rakytnicku uzdravuji, spot tedy mlize vyvolavat
dojem, Ze se jedna o potravinu, ktera ma vlastnosti prevence, oSetfovani, 1€cby nebo
vyléceni lidskych onemocnéni, coz neni, jak bylo vyse uvedeno, u reklamy na dopliky
stravy pfipustné.

To, Ze je reklamni spot orientovan na détského recipienta, bylo pfitéZzujicim faktorem
pii urovani vyse sankce. Rada pfi svém rozhodovani ptihlédla k libivé formé zpracovani
reklamy ve vztahu kdétem a skuteCnosti, Ze zadavatel reklamy zakoupil licenci
k popularnim détskym postavickam, coz mélo evidentné za cil oslovit détské spotrebitele
anasledn¢ skrze preference déti ovliviiovat rodi¢e v jejich nakupnim rozhodovani.
PfitéZujici vliv na stanoveni vySe sankce méla také skutecnost, Ze rodi¢ nemocného ditéte

nemusi vzdy jednat raciondln¢ a je snadno ovlivnitelny.

2.2.5 Reklama ve skolach

Kone¢né pozadavek na omezeni nezadouci reklamy ve vztahu k détem se objevuje i v § 32
odst. 2 zakona ¢. 561/2004 Sb., o piedskolnim, zakladnim, stfednim, vys$im odborném
ajiném vzdélavani (Skolsky zakon), ve znéni pozdéjSich predpist (dale rovnéz Skolsky
zakon). Ten stanovi, ze ,, ve Skolach a skolskych zarizenich neni povolena reklama, kterd je
v rozporu s cili a obsahem vzdélavani, a reklama a prodej vyrobkii ohrozujicich zdravi,
psychicky nebo moralni vyvoj deéti, Zakii a studentu nebo primo ohroZujicich ci
poskozujicich Zivotni prostredi*. Pokud vSak reklama neodporuje Skolskému zdkonu, je
vyhradné na teditelich Skol, aby posoudili vhodnost jejiho umisténi na Skolach ¢i zatazeni

reklamy do vyuky™®.

2.3 Samoregula¢ni mechanismy

Vztah déti a reklamy neni feSen pouze na Urovni pravni, dilezitou roli zde hraje i eticka
samoregulace reklamy. Tu v Ceské republice reprezentuje Rada pro reklamu (dale rovnéz

RPR), respektive ji vydavany Kodex reklamy (dale rovnéz Kodex).™

* Kontroverze projektu SIK - obrazovky promitaji na skolach reklamu. In: Ceska televize [online]. 2013
[cit. 2015-01-25].;

Firmy lakaji déti na predvadéckach ve skolach. Zakazat to miaze feditel. In: Lidovky.cz [online]. 2013
[cit. 2015-01-25].

%% Rada pro reklamu. RPR Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2015-01-26].
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Cilem Kodexu je, jak uvadi preambule, ,,napomdhat tomu, aby reklama byla
predevsim pravdiva, slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uzndavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni

komorou !

. Kodex navazuje na pravni regulaci, stanovuje pravidla profesionalniho
chovani subjektl v oblasti reklamy a soucasn¢ informuje veiejnost o dobrovolné piijatych
pravidlech, jez se ¢lenské organizace™ RPR zavazaly dodrzovat.

Vyhodou etické samoregulace je, jak uvadi Rada pro reklamu™, jeji flexibilita
a schopnost rychle se ptizptusobit neustale se vyvijejicim a mé€nicim podminkdm reklamniho
prumyslu. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné
reaguje na vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu.

Rada pro reklamu mize z vlastni iniciativy nebo na popud tfeti osoby (fyzicka osoba,
pravnickd osoba, piipadné statni organ) zahajit v souladu se svym jednacim fadem™
tzv. rozhodovaci proces - proces projednavani stiznosti na konkrétni reklamu. Rozhodnuti
RPR jakozto nestatni neziskové organizace ma vsak pouze formu doporuceni, RPR neni
opravnéna udélovat sankce za poruseni pravidel Kodexu. V piipade, kdy by doporucujici
rozhodnuti nebylo akceptovano, mize Rada pro reklamu piedat podnét prislusnému
Krajskému Zivnostenskému uradu, jez ma zakonem danou pravomoc udélovat sankce.

Eticka samoregulace reklamy ve vztahu k détem je obsazena ve tieti kapitole Kodexu
s nazvem: ,, Déti a mladez “. Pravidla tykajici se ochrany déti a mladeze jsou zde rozdélena

do ctyt oblasti:
e vSeobecna pravidla;
e pravidla bezpecnosti;
¢ pravidla tykajici se reklamy na potraviny a nealkoholické népoje;
e pravidla reklamy ve §kolach.

Déti tak napiiklad nesmé&ji byt reklamou povzbuzovany k tomu, aby chodily
na neznama mista a mluvily s cizimi lidmi, dale je reklama nesmi povzbuzovat v naléhani

na dal$i osoby ve snaze ziskat propagovany produkt nebo v détech vzbuzovat pocit, ze

3! Rada pro reklamu. Kodex reklamy [online]. 2013 [cit. 2015-01-26].

52 Seznam &lenskych organizaci je uveden na webu Rady pro reklamu pod nésledujicim odkazem:
http://www.rpr.cz/cz/clenove.php

33 Profil RPR. RPR Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2015-01-30].

> RPR Dokumenty: Jednaci ¥ad RPR. Rada pro reklamu [online]. © 2005 [cit. 2015-01-30].
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budou ménécenni, pokud urcity produkt nebudou vlastnit. V reklaméch na potraviny
a nealkoholické nédpoje je stanoven zdkaz uvadéni klamavého kladného efektu spojeného
s konzumaci ur€ité potraviny ¢i ndpoje, reklama také nesmi zpochybiovat roli rodict jako
kladnych vzorti pfi vedeni ke zdravé vyziveé atd. Pro reklamu ve Skolach je stanoveno, ze
jeji povoleni podléha souhlasu vedouciho piedstavitele Skoly.

Mimo specidlné vyhrazenou kapitolu se v Kodexu o détech a mladezi hovoti také
v kontextu reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky. Pro tyto plati, kromé
vSeobecného zdkazu zaméteni reklamy na osoby mladsi 18 let a zdkazu zobrazeni osob
vyhlizejicich mladsi 18 let, také napt. zakaz pouzivani loga ¢i obchodni znacky na détském
obleceni, hrackach ¢i jinych, pro né€ primarn€ urenych vyrobcich. Je rovnéz zakazano
vyuzivat v reklamé kreslené postavy €i jiné prvky, jez primarné vyvolavaji zajem déti.

Zajimavosti je pozadavek Kodexu na ochranu déti v pfipadé reklamy na kosmetické
pripravky zamétené na déti (kapitola X Kodexu). Zde je naptiklad stanoveno, Ze reklama
na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat k jejich nadmérnému
uzivani a dale, ze reklama na kosmetické ptfipravky by nemeéla propagovat piedcasnou

sexualizaci mladezZe.

2.3.1 Pripady reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Pocet kauz feSenych Arbitrdzni komisi Rady pro reklamu tykajicich se déti prekvapiveé neni
velky. VétSina stiznosti obvinujicich reklamy z mravniho ohrozovani déti a mladeze byla
v poslednich letech zamitnuta.”® To plati napf. pro stiznost proti televizni reklamé na ZIG

Nanost#1>®

kviili udajné nebezpecnosti pii pouziti ve Skolni tfide ¢i stiznost smétujici proti
spotu na jogurt Olmici®’, v némz vystupoval ¢unik Fanda, o kterém postavi¢ka ,,Otfase”
v prevleku Zorra naskrdbala mefen na zed ndpis: ,Fanda je prase”.
Dle stézovatele - tatinka chlapce jménem FrantiSek - méla reklama zesmé&$nit nositele

tohoto jména.

> Kauzy od roku 2002 do roku 2015 jsou uvedeny na webovych strankach Rady pro reklamu pod
nasledujicim odkazem: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php

%6 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 24.6.2014, sp. zn. 015/2014/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-01-28].

°7 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 3.12.2013, sp. zn. 039/2013/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-01-28].
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Naopak k vyhovujicimu rozhodnuti dospéla Rada pro reklamu v ptipad¢ stiznosti proti
televiznim spotim Basket a Drezina, které propaguji Becherovku Lemond. Stézovatelé zde
poukézali na nizky v€k aktért a na jejich zobrazovani v opilém stavu. Ve spotu Drezina pak
rovnéz na konzumaci alkoholu pied nebo béhem cCinnosti vyzadujici stfizlivost - fizeni
dreziny. VétSina Clentt Arbitrazni komise se v pfipadé obou spotii shodla na piekroceni
hranice pfijatelnosti, a to jak v otdzce v€ku aktéri, tak pii zndzornéni nebezpecnych aktivit,
které po konzumaci nasleduji - jizda na drezing.*®

Za neetickou byla Arbitrdzni komisi oznaéena také reklama zadavatele Sdruzeni Retéz
lasky k détem. Jednalo se o projekt proti détskému koufeni, vnémz byla pouzita
velkoplosna reklama zobrazujici nezletilou divku s hofici cigaretou vruce a textem

., O prestavce stihnu i dvé*.>

3% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 26.1.2009, sp. zn. 068/2008/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-01-28].
%% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 22.9.2006, sp. zn. 041/2006/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-01-28].
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3 Dité jako ucastnik reklamy

Zatimco v predchozi kapitole bylo zacileno na déti jako na piijemce reklamniho sdé€leni,
nasledujici kapitola se zaméfi na piipady reklam, kdy pfevazuje role ditéte jako ucastnika
reklamy. Pficemz miiZe jit jak o ptipady, v nichz dité¢ hraje v reklamé urcené pravé détem,
tak o ptipady reklam primarn¢ uréenych dospelym. Také na otazku, pro¢ vlastné déti tak
casto v reklamach vystupuji a v ¢em muze spocivat nebezpeci jejich ucasti v reklamé,

se pokusi odpoveédét nasledujici odstavce.

3.1 Psychologické aspekty

Déti se od nejranéjsiho veéku uci skrze napodobovani - nejprve napodobuji rodice, postupné
ptibyvaji dal§i osoby, jako ucitelé, vedouci zajmovych krouzki, vrstevnici, ale rovnéz
smyslené postavy v podobé pohadkovych, filmovych, &i kniznich hrdini.®® Dle Franclové®!
predstavuje specificky problém napodobovani vzort prezentovanych skrze média - televizi,
facebook, po¢itatové hry apod. Kudlova a Mydlilova® k tomuto uvadgji, Zze piedevsim
u starSich déti a déti v puberté hraje v chovani vyznamnou roli napodobovani vrstevnika
a reklama jako projev identifikace s vybranou socialni skupinou.

Proces uceni se napodobou Ize stru¢né shrnout do nasledujicich fazi:

e 1. faze - zaméteni pozornosti na urcity model chovani - dilezitou roli hraje atraktivita
modelu, jako vzoru pro napodobujiciho;
o 2. faze - ukladani do paméti;

e 3. faze - reprodukce chovani - objevi-li se situace, v niz je chovani mozné vyzkouset.

To, zda dité nakonec zpozorované chovani opravdu vyzkousi, zalezi rovn€z na tom,
zda bylo chovani odménéno, ziistalo bez odezvy, ¢i bylo potrestdno. Nemusi jit pfitom
pouze o odménu ve form¢ pochvaly ¢i materidlni odmény, ale mize se jednat také

o odménu ve formé uznani vrstevniki.” Z uvedeného lze vyvodit zavér, ze dit& hrajici

% GILLERNOVA, I.; KREJCOVA, L. Socialni dovednosti ve $kole. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, s. 21.

! FRANCLOVA, M. Zah4jeni $kolni dochézky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, s.116.

2 KUDLOVA, E.; MYDLILOVA, A. Vyzivové poradenstvi u déti do dvou let. Vyd. 1. Praha: Grada,
2005, s. 21.

8 GILLERNOVA, 2012, op. cit., s. 21-22..
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v reklam¢é miize dozajista ovlivnit chovani détskych divakt pted televizni obrazovkou,
zvlaste pak, je-1i dité v reklamé€ uznavano, ¢i prezentovano pii urCité atraktivni ¢innosti.
Déti vSak nevystupuji pouze v reklamach jim ur€enych, Casto je miizeme vidét
i v reklamach cilenych na dospélé recipienty. K otdzce pro¢ tomu tak je, uvadi Sedlacek®
poznatek, ze déti jsou idealnim nosi¢em hodnot jako Stésti, radost, spokojenost. Proto se
déti tak Casto objevuji v reklamach na produkty, jeZ s nimi primarné nesouvisi - napft.
vreklam& na praci prasek, urazové pojisténi, bankovni produkty apod. Jako ptiklad
z posledni doby lze uvést napt. reklamu na ptjéku Ceské spofitelny, v niz jako jediny
protagonista vystupuje asi Sestilety chlapec, ktery v zavéru spotu fika vétu ,, Auta a Zensky

65

se nepujcujou‘””, zndma je rovnéz vanocni reklama spolecnosti Tesco, v niz se maly

chlapec dozaduje ,, kurizku “%.

Takova reklama samoziejmé neni zakazana, déti v reklamach vystupuji naprosto
bézné. Jednim z dGvodi pro vzrustajici trend pouzivani détskych hercti v reklamach
zamétenych na dospélé adresaty mize byt ménici se socialni struktura a zivotni styl. Déti
jsou podle odbornikti z oblasti marketingu symbolem lepsi budoucnosti a pouziti déti
v reklamé puisobi jako faktor proti nudé a vaznosti reklamniho sd&leni.®’

Déti rovnéz, jak uvadi Vysekalova®, hraji v nakupnim rozhodovani rodiny ¢im dal
I ustiedni osobnost svétového marketingu Kotler potvrzuje®, ze p¥imy i nepiimy vliv déti
na ndkupni rozhodovani rodi¢l neustale sili, a upozoriiuje na to, Ze déti dnes ovliviuji
1 takové situace, jako je ndkup nového automobilu, elektroniky ¢i destinace k traveni

dovolené.

% SEDLACEK, Ondfej. Cilova skupina: Dité - 4. dil: Pro¢ v reklamach G&inkuji déti?. Marketing Journal
[online]. 2009 [cit. 2015-02-18].

5 Auta a Zensky se neptijéujou. YouTube [online]. 2013 [cit. 2015-02-20].

6 Kutizek. You Tube [online]. 2014 [cit. 2015-03-28].

" DEWAN, N. Advertisers use kids to sway big decisions. In: The Economic Times [online]. 2011 [cit.
2015-02-20].

% VYSEKALOVA, 2011, op. cit. s. 268.

% KOTLER, P.; KELLER, K.L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 217.
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3.2 Zakonna regulace

Zakon o regulaci reklamy stanovuje pro déti ucinkujici v reklamé obecné pouze jediny
pozadavek, a to, Ze d€ti nesméji byt nevhodnym zpiisobem ukazovany v nebezpecnych
situacich (§ 2c pism. e)). U reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky se pak
objevuje zdkaz zobrazovani osob mladSich 18 let ¢i osob takto vyhliZejicich. Obdobna
pravni Gprava je obsazena i v zdkon¢ o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Na déti jako herce v reklamé vSak dopadaji i normy pracovniho prava. Jak stanovi
§ 34 zédkona ¢. 89/2012 Sb., obCansky zékonik, ve znéni pozdéjSich piedpisi (dale rovnéz
obcansky zakonik) ,,zavisla prdace nezletilych mladsich nez patnact let nebo nezletilych,
kteri neukoncili povinnou skolni dochdzku, je zakazana“. Ze zékazu ptipousti obCansky
zakonik vyjimky, a to v pfipadé umélecké, kulturni, reklamni ¢i sportovni ¢innosti
za dodrzeni dal$ich podminek.

Od 1. listopadu 2004 nesmé¢ji déti mladsi 15 let nebo i starsi 15 let, pokud nemaji
ukoncenou povinnou Skolni dochazku, podle zakona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti,
ve znéni pozd¢jsich predpisti (dale jen zdkon o zaméstnanosti) vydélecné ucinkovat
v reklamé bez povoleni Utadu prace. Pisemnou Zadost o povoleni je dle § 122 odst. 1
zdkona o zaméstnanosti opravnén podat zdkonny zastupce ditéte, ptipadné opatrovnik
u krajské pobo¢ky Utadu prace. Zadost musi mimo jiné obsahovat lékaisky posudek,
souhlas ditéte, je-li dit¢ schopno s ohledem na v€k a rozumovou vyspélost svlij nazor
vyjadtit, doklad o sjednani pojisténi provozovatele a dalsi naleZzitosti.

Nasledné Utad prace prezkouma, zda je G¢inkovani v reklamé p¥iméfené véku ditdte,
zda pro néj neni nebezpecné, nebrani plnéni vzdélavacich povinnosti, neposkozuje jeho
rozvoj a az poté, co shledd vSechny uvedené aspekty v potfaddku, rozhodne o povoleni
uginkovani.”

Dle zékona ¢. 251/2005 Sb., o inspekci prace, ve znéni pozdéjSich predpist se fyzicka
osoba dopusti prestupku a pravnickd osoba spravniho deliktu na tiseku reklamni ¢innosti
tim, ze umozni ditéti vykon této ¢innosti bez povoleni nebo podminky povoleni porusi.
Tém, kteti ucinkovani ditéte v reklamé bez povoleni umoznili, a to v¢etné rodicu ditéte, 1ze

ulozit organem inspekce prace pokutu az do vyse 2 000 000 K&.”!

70§ 121 a nasl. zdkona &. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ve znéni pozd&jsich piedpist. In: ASPI [pravni
informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 2015-02-20].
"I WINTER, F. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 133
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3.2.1 Reklama a nebezpecné situace

Za poruseni zdkazu podporovani v détech chovani ohrozujici jejich zdravi a ukazovani déti
v nebezpecnych situacich udélila Rada v roce 2014 hned tii pokuty spolec¢nosti Kofola
CeskoSlovensko, a.s. v celkové vysi 330 tisic K& Pokuty byly udéleny za odvysilani
reklamnich spotli na napoje Jupik Sport Aqua a Jupik Crazy Aqua na televiznich stanicich
Barandov, Nova a Nova Cinema.”® Prvni ,,mirn&jsi“ verze spotu ukazuje chlapce détského
veéku pii sjizdéni tobogdnu v poloze hlavou dold s rukama pfipazenyma k télu. Chlapec
nasledné ve stejné poloze dopada do vody a ozyva se slogan: ,, Tak ted’ jsi mi dal na frak.
Jupik Crazy Aqua — nekrot svy napady. Rada ve svém rozhodnuti vyhodnotila, ze poloha
hlavou dolt pfi jizd€é na toboganu neni vzdy moznd, naopak je v fadé aquacenter pro svou
nebezpecnost zakazana. Podle Rady je dité ve spotu zcela nevhodné zobrazeno v pro néj
nebezpecné situaci a jeSté navic spot prostiednictvim vyzvy ,, nekrot’ svy napady“ ptimo
nabada déti, aby jednaly neuvazlivé a nezodpovédng.”

Druhd pfisnéji pokutovana verze reklamniho spotu na népoj Jupik Sport Aqua
prezentuje situaci, kdy chlapec détského véku sjizdi kopec ve volné krajiné na specidlné
upraveném skateboardu. Spot navic diky svému zpracovani piisobi, ze chlapec jede velmi
rychle. V zavéru spotu z st animované postavicky zazniva slogan: ,, V tomhle fofru uz bych
mél bobky. Jupik Sport Aqua — nekrot’ svy napady. “ Dle nazoru Rady ukazuje i druhy spot
dit¢ zcela nevhodnym zplisobem v nebezpecné situaci a navic dal§i déti vybizi k jejimu

napodobovéni a obecné k rizikovému chovani.”

3.2.2 Reklama na dopliiky stravy

Prikladem reklamy, ktera sice neni cilena na déti, ale v niz déti vystupuji s poukazem na to,

ze vyrobek mize ovlivnit 1 jejich zdravi, je opét reklama spole€nosti

72 Rozhodnuti o uloZeni pokuty. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. © 2015 [cit. 2015-02-
20].

7 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21.10.2014, sp. zn. 2014/462/had/Kof, &.j.
had/3826/2014. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. RRTV, 2014 [cit. 2015-02-21.]

™ Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21.10.2014, sp. zn. 2014/464/had/Kof, &..].
had/3841/2014. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. RRTV, 2014 [cit. 2015-02-21.];
Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21.10.2014, sp. zn. 2014/463/had/Kof, ¢.j.
had/3838/2014. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. RRTV, 2014 [cit. 2015-02-21.]
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TEREZIA COMPANY sr.0. tentokrat propagujici doplnék stravy ,HLIVA
USTRICNA + LACTOBACILY*.

V reklamnim spotu se mimo jiné objevuje Zena, spokojena zdkaznice, v prostiedi
détského hiisté spolu se dvéma divkami. Zena na kameru vypravi: ,, Kdyz nase dcery zacaly
chodit do skolky, zacalo pro nds narocné obdobi. Marodily témér v kuse a nebralo to konce.
Antibiotika uzivaly dvakrat do mésice, kromé toho braly Fady dalsich praskii a sirupit a nic
nam nezabiralo. “ Dale uvadi ,, Poté nam jeden znamy lékarnik doporucil pripravek hlivu
ustricnou s lactobacily,...* a dale , Déti prestaly marodit, jsou vice odolnéjsi, a dokonce
ilépe ji“. Zuvedeného projevu lze jasné¢ vycist souvislost mezi uzitim potravinového
dopliiku a 1écbou/vylécenim onemocnéni, coz dle § 5d odst. 2 pism. d) zdkona o regulaci
reklamy neni pfipustné.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ulozila v tomto ptipade spole¢nosti TEREZIA
COMPANY s.r.0. pokutu ve vysi 200 000 K¢. Pfi stanoveni vySe pokuty ptihlédla Rada
mimo jiné k tomu, ze reklamni spot deklaruje pozitivni G¢inky na détské zdravi a navic

zpochybiiuje pisobeni antibiotik, coz je nepiijatelné a zdravi pfimo ohrozujici.

3.3 Samoregulaéni mechanismy

Eticky kodex Rady pro reklamu kromé jiz vySe popsanych pravidel tykajicich se déti jako
adresati reklamy uvadi 1 fadu pozadavkli na zobrazovani déti v reklamé. Dé&ti tak
v reklaméach napt. nesméji byt zobrazeny v dosahu I€ki, dezinfekci a jinych zdravi
ohrozujicich prostiedkll bez rodiCovského dohledu a nesméji s nebezpe¢nymi prostredky
manipulovat. To stejné plati pro praci a Ccistici prostiedky. Kodex rovnéz stanovuje
pozadavek, aby vSechny situace, v nichz dit€ v reklamé vystupuje, byly zvazeny z hlediska
bezpecnosti. Déti napi. nesmi byt zobrazeny na ulici bez dozoru (pokud neni zcela ziejmé,
ze jsou jiz dostateCn¢ staré€), nesmi se objevovat pii hie na ulici, aniz by bylo jednozna¢né
vidét, ze se jedna o prostor vyhrazeny hram nebo jinou bezpecnou oblast a pokud dité
v reklam& vystupuje jako chodec ¢i cyklista, musi byt ziejmé, Ze se chova v souladu

s bezpeénostnimi pravidly.”

> Rada pro reklamu, 2013, op.cit.
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3.3.1 Pripady FeSené Arbitrazni komisi

Utinkovani déti v reklamé je kromé reklam na alkohol a tabakové vyrobky Kodexem
zakazano také v pripad¢ reklam na loterie a jiné podobné hry (kapitola IX Kodexu). V téch
nejen ze nesméji vystupovat déti, ale ani osoby vyhlizejici mladsi 25 let.

Proti tomuto ustanoveni Kodexu se provinily dvé verze reklamy spole¢nosti SAZKA,
sazkova kancelaf, a.s. V prvnim pfipad¢ se jednalo o tiSténou verzi reklamy, v niz byl
na plakatech zobrazen spolecné s hokejistou Jaromirem Jagrem maly chlapec v dresu
s &islem 68 a sloganem ,,/ Tviij sen se miize spinit*. Clenové Arbitrazni komise zde sice
shledali poruseni Kodexu, avsak z diivodu spusténi kampan¢ v obdobi fizeni spolecnosti
konkurznim spravcem, konstatovali, ze spolecnost SAZKA za toto jednani nemiize byt
vedena k odpovédnosti a stiznost proti kampani odlozili.”® V druhém piipadé se jiz jednalo
o televizni spot s Jaromirem Jagrem v roli Santa Clause, k némuz v obchod¢ s knihami
ptichazeji deti, sedaji si mu na klin a vyslovuji podle tradice sva ptani. V zavéru spotu
zazniva: ,,Prejeme Vam, abyste v pristim roce mohli i vy délat uz jen to, co vads opravdu
bavi. Sazka, splite si sviij sen.” Arbitrdzni komise v tomto pfipadé oznacila spot
za neeticky, a to 1 pfesto, Ze reklama samotna k sdzeni pfimo nevybizi. Podle ndzoru
Komise by vsak reklama na loterie méla stejn¢ jako reklama na alkohol a tabdkové vyrobky

podléhat piisnéjsi regulaci.”’

76 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 19.12.2011, sp. zn. 044/2011/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-02-24].
77 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 16.1.2012, sp. zn. 052/2011/STiZ. Rada pro
reklamu [online]. Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2015-02-24].
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4 Regulace reklamy cilené na déti ve vybranych
evropskych zemich

Vétsina evropskych zemi, at’ uz &lenskych statt EU & nikoli, ma stejnd jako Ceska
republika zavedeny dvoustupnovy model regulace reklamy, kdy zdkonna regulace je
dopliiovéana samoregula¢nimi mechanismy - etickymi pravidly, ktera si vytvofil a zavazal se

dodrzovat sam reklamni pramysl.

4.1 Pravni normy EU

Jak jiz bylo dfive uvedeno, ¢lenskym statim Evropské unie zakotvuje minimalni standardy
v oblasti regulace reklamy Smérnice o audiovizudlnich medialnich sluzbach (dale rovnéz
smérnice), kterd nahradila pivodni smérnici ,,Televize bez hranic®. Smérnice se ochrané
nezletilych osob vii¢i moznému negativnimu ptsobeni obchodnich sd€leni vénuje v ¢lanku
9 odst. 1 pism. g), jehoz znéni je v podstaté totozné s § 2c zadkona o regulaci reklamy,
a proto nebude jiz dale rozebirano.

Smérnice navic omezuje reklamu v détskych poradech, kdy ta smi byt zafazena
nejdiive po 30 minutdch trvani pofadu andsledné¢ vzdy nejdiive v 30 minutovych
intervalech’®, dale zakazuje product placement v détskych poradech’ a umozituje &lenskym
statim, aby pfijaly pravni Gpravu, kterd zakaze zobrazovani sponzorského loga béhem
pofadii pro déti*’, k ¢emuz Ceska republika dosud nepfistoupila. V ¢lanku 9 smérnice je pak
obsazen apel na poskytovatele medialnich sluzeb, aby vytvofili kodexy chovani, pokud jde

o reklamy na nékteré potraviny v détskych potadech.

4.1.1 Svédsko

Ze zemi Evropské unie uplatiiuje nejpiisnéjsi zakonnou regulaci reklamy ve vztahu k détem
Svédsko.®! The Marketing Act®” (,,Marketingovy zakon“) zakazuje reklamu zaméfenou
na déti mladsi 12 let. PoruSeni zdkazu je pfisn€ sankcionovano, pfi¢emz postihnut mize byt

jak zadavatel reklamy, tak provozovatel vysilani. Ve Svédsku je dale zakazano, aby se

78 Clanek 20 odst. 2 Smémice o audiovizualnich medialnich sluzbach

7 Clanek 11 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach

% Clanek 10 odst. 4 Smémice o audiovizualnich medialnich sluzbach

8! Children and Advertising - the european dimension. PPU information [online]. 2014 [cit. 2015-01-12].
%2 The Marketing Act. Government Offices of Sweden [online]. 2015 [cit. 2015-02-11].
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protagonisti z détskych poradii objevovali v reklamach béhem vysilani, kvili obavé z toho,
ze déti nedokdzi rozliSit mezi komer¢nim charakterem reklamy a béznym pofadem. Uvidi-li
v reklamé znamou tvar, mohou se s ni ztotoznovat a snaze podléhat touze po propagovaném
produktu. Piisna zakonna regulace reklamy ve vztahu k détem plati ve Svédsku pro vsechny
komodity bez vyjimky.

Také pouziti détské hudby, détskych hlasti nebo ¢ehokoli, co mize diteé ,,vtahnout™
do reklamy, je zakonem zakazano. To samé plati pro reklamu, ve které se objevi détské
hracky ¢i hry. V reklamach také napf. nesmi byt pouzit hlas kreslené postavicky.
Ve Svédsku dokonce piisobi tzv. Consumer Ombudsman (,,Ombudsman spotiebiteli),
ktery na ochranu déti viici reklamé rovnéz dohlizi.

Piikladem zavadné reklamy ve Svédsku tak byla napf. reklama na snidafiové cerealie,
v niz vystupovala pravé kreslend postavicka. Reklama byla vysilana v prubéhu programu
ur¢ené¢ho détem, coz je vzhledem ktomu, ze se jednd o produkt u déti oblibeny,

nepftipustné.®

4.1.2 Spanélsko

Regulace reklamy zaméfené na déti je piisna rovnéz ve Spanélsku. Tzv. Legal Protection of
Minors Act™ (,,Zakon &. 1/1996, o ochrang nezletilych) v prvnim ¢lanku definuje déti jako
osoby, které jestd nedosahly 18 let. Détem je pak v zakoné &. 25/1994, Television Law®
(,,Zékon o televiznim vysilani) vénovana zvlastni pozornost. Kromé pozadavkl
implementovanych ze Smérnice o audiovizudlnich medialnich sluzbach, existuji v zdkoné
dalsi poZzadavky stanovené pro reklamy cilené na déti. Naptiklad malé déti nesméji byt
v reklamach ukazovany s hrackami, které pro n¢€ nejsou bezpecné a jsou vhodné az pro déti

star$i. Déle pokud urcity vyrobek ¢i aktivita mize byt pro dit¢ nebezpecnd, nesmi byt dité

8 SHAVER, M., A.; AN, S. The global advertising regulation handbook [online]. New York: Routledge,
2014, s. 103-104 [cit. 2015-03-01]. ISBN 9780765629692.

¥V originale: Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, de proteccion juridica del menor, de modificacién
del Codigo Civil y de la Ley de  Enjuiciamiento  Civil.  Dostupné  z:
http://noticias.juridicas.com/base datos/Privado/lo1-1996.t1.html#t1

8V originale: Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico espafiol la
Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas
de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva. Dostupné z:

http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1994-16224
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bez dozoru dospélého zobrazovano pii pouzivani tohoto vyrobku ¢i pii dané aktivité,
reklama nesmi vyzyvat k nebezpecnému uzivani produktu a dit€¢ v reklam& nesmi byt
vyuzivano k poskytovani svédectvi o produktu ¢i sluzbg.

Piikladem zavadné reklamy fesené Spanélskou asociaci samoregulace reklamy byla
reklama spole¢nosti Nintendo Espafia z roku 2001 na hru Mario pro Game boy. Reklama se
odehréavala na palubég lodi, kde ¢tyti dospéli lidé hraji hru Mario. Kdyz to vypada, Ze jedna
ze soutézicich vyhraje, jiny soutézici ji omota lano kolem nohy a tahne ji po palubé¢, az ji
nakonec shodi do vody. Vzapéti se objevuje pies celou obrazovku text ,, Mario Kart Super
Circuit for Game Boy Advance. CtyFi hraci. Zadnd pravidla“. Tato reklama byla oznacena
za nasilnickou a pro déti nebezpecnou z diivodu schopnosti vyuzivat détské naivity

a podnécovat v détech agresivitu.*®

4.1.3 Dalsi zemé

Pomérné ptisnou regulaci reklamy uréené détem uplatituje rovnéz Velka Britanie. Zde napf.
déti nesméji byt zobrazovany na rusnych ulicich, pti hovoru s cizimi lidmi nebo pfi uzivani
produktu, ktery neni urcen k uzivani malymi détmi. Dale je zakdzano prezentovat produkt
v lepsi podobé nez ve skuteCnosti ma a vzbuzovat v détech pocit, Ze se stanou
nepopularnimi, kdyZ nebudou vlastnit inzerovany produkt.®’” Ve Velké Britanii je rovnéz
zakéazéno vysilat reklamu propagujici nezdravé potraviny (potraviny s vysokym obsahem
tuk®l, cukru &i soli) béhem détskych poradi.®

Jako posledni piiklad ze zemi Evropské unie lze uvést Recko, kde je v &ase mezi
sedmou a desatou hodinou ranni zakézana reklama na hracky a navic reklama na bojoveé
hra¢ky (détské repliky zbrani apod.) je zakazana zcela.*

Z ne€lenskych zemi Evropské unie uplatituje nejptisnéjsi regulaci reklamy urcené
détem Norsko. V Norsku podobné jako v sousednim Svédsku je zakazana reklama primarné

mifend na déti a dale je zde zakazano ucinkovani déti mladsich 13 let v reklamé. Vysilani

% VOLZ, G. W.; HANDSCHUH, F., B.; POSHTAKOVA, D. Advertising to children in Spain. LEGAL
BRIEFING [online]. 2005, Quarter 1 2005 [cit. 2015-03-01].

% SHAVER, 2014, op. cit., s. 151

% GEORGE, M. Hey, advertisers, leave our defenceless kids alone. The Guardian [online]. © 2015 [cit.
2015-03-01].

% Children and Advertising - the european dimension, 2014, op. cit.
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reklam béhem détskych potfadi a v ochranném desetiminutovém casovém pasmu pied

a po détském pofadu je v Norsku zakazano zcela, a to pro viechny druhy reklam.”

4.2 Samoregulacni mechanismy

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vedle zdkonné regulace hraje ve vétSiné evropskych zemi
dillezitou roli etickd samoregulace reklamy. Tak jako ma Ceska republika Radu pro
reklamu, maji i dalsi evropské zem¢ své samoregulacni organizace, které na evropské
urovni sdruzuje a reprezentuje organizace EASA (,,The European Advertising Standards
Alliance®) se sidlem v Bruselu.”! Vyuzivani systémi@i samoregulace jednotlivymi

evropskymi staty zobrazuje nasledujici mapa.

Zemé EU uplatiujici samoregulaci

Zemé mimo EU uplatiujici samoregulaci
Zemé zavadéjici samoregulaci

Zemé bez samoregulace

Obr. 1 Etick4 samoregulace reklamy v evropskych zemich®

Jak je z obrazku patrné, vSechny clenské stity EU s vyjimkou Déanska a LotySska
systém samoregulace reklamy uplatiiuji, v Chorvatsku a Estonsku se systém zavadi.
Samoregulace se vyuziva rovnéz v neélenském Svycarsku a Turecku, naopak Norsko,
Island, staty vychodni Evropy a nékteré zemé Balkdnského poloostrova samoregulaci

reklamy na svém uzemi neuplatnuji.

% Déti a reklama. Déti a média [online]. © 2015 [cit. 2015-03-01].
! What is EASA?. European Advertising Standards Alliance [online]. © 2008-2013 [cit. 2015-03-01].
%2 European SRO members of EASA. EASA [online]. 2008-2013 [cit. 2015-03-01].
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Zavér

K Certu, to neni Zadna reklama. “ Rika otec synovi, ktery se bdhem prochazky pta, jakou
znacku produktu propaguje duha. Tento citat pochazejici z kresleného vtipu v ¢asopise New
Yorker ma demonstrovat skutecnost, ze se cely svét neto¢i jen kolem reklamy. Soucasné ma
v8ak varovat pied nebezpeim masovosti reklamy a jejiho ptisobeni na détského adresata.
Dité, které je od narozeni obklopeno reklamou v nejrtiznéjSich podobach, mize opravdu
vétit v to, ze reklama je prapivodni soucésti svéta a ze v jeji moci je dokonce i1 vytvoreni

duhy.”

I’ met advertising awything, down it

Obr. 2 Kresleny vtip, Charles E. Martin, The New Yorker, 24. srpna 1966

Predkladana bakalaiska prace se pravé na, dle mého nazoru velmi atraktivni a pro
mnohé citlivé, téma ditéte a reklamni regulace zaméfila. Poté, co byly objasnény zékladni
pojmy, prace zacilila na dvé stézejni témata, a to na dit€ v roli adresata reklamy a dité v roli

ucastnika - herce v reklamé. V obou ptipadech byla nejprve popsdna zdkonnd regulace,

% PINCAS, S.; LOISEAU, M. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 17.
% New Yorker Cartoon. CONDE NAST [online]. © 2011 [cit. 2015-03-28].
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rozebrany konkrétni piipady pravné zavadnych reklam a nasledné uvedeny samoregulacni
mechanismy na daném tuseku reklamy, vcetné vybranych piipadi feSenych Arbitrazni
komisi Rady pro reklamu. V zavéru prace bylo poukdzano na rozdilnost pradvni upravy
regulace détské reklamy ve vybranych evropskych zemich.

Zakladni pozadavky kladené na reklamu ve vztahu k détem, tak jak byly popsany

v jednotlivych kapitolach prace, se pokousi piehledné shrnout nasledujici schémata:

Pozadavky na reklamu ve vztahu k détem dle zakona o regulaci reklamy

Reklama nesmi

jde-li o reklamu
je-li zamérena vystupuje-li 1 . jde-li o reklamu
na alkohol ¢i

na déti v ni dité ve §kole

tabakové vyrobky

podporovat chovan:

ohrozujici jejich
zdravi. psychicky
nebo moralni
vyvoj;

vyuzivat détské
nezkusenosti ¢i
duveétivosti;

nabadat déti k
pfemlouvani ke
koupi;

vyuzivat détske
duveéry vici
autoritam.

ukazovat dit& v
nebezpecne situaci:

odporovat normam
pracovniho prava-
vyuzivat dité jako
herce v reklamé bez
povoleni Utadu
préce.
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zaméfovat se na
osoby mladsi 18
let;

zobrazovat osoby
mlad3i 18 let nebo
osoby takto
vyhlizejici;

oslovovat osoby
mlad3i 18 let.

byt v rozporus cili
a obsahem
vzdélavani;

ohroZovat zdravi,
psychicky ¢i
moralni vyvoj;

ohroZovat zivotni
prostiedi.




Pozadavky na reklamu ve vztahu k détem dle Kodexu reklamy

vieobecné

zobrazovat zdravi
ohrozujici
prostfedky v
dosahu déti bez
dohledu;

povzbuzovat déti,
aby chodily na
neznama mista
nebo mluvily s
cizimi lidmi;

Reklama nesmi

z hlediska
bezpecnosti

zobrazovat déti na
ulici bez dozoru;

ukazovat déti pfi
hte na ulici. nejde-

jde-li o potraviny a
nealko napoje

zpochybiovat roli
rodién, jako vzord
vedoucich dité ke

Spravné vyzive;

vyvolavat dojem
naléhavosti €1
nezbytnosti koupég;

jde-li o reklamu
ve §kole

byt uZita bez
souhlasu
vedouciho
pfedstavitele
skoly.

li o oblast k tomu
urcenou.

vzbuzovat v détech
pocit nesplnéni
povinnosti, kdyz si
nezakopi
inzerovany produkt]

zneuzivat détske
piedstavivosti pro
propagaci
nevhodnych
stravovacich
navykua.

vzbuzovat v détech
pocit ménécennosti a
podporovat je v
naléhani na jiné
osoby za ucelem
koupée produktu.

Cilem bakalafské prace bylo formulovat prakticky navod pro reklamni tvilrce, jak
postupovat pti tvorbé reklamy cilené na déti a reklamy, v niz déti vystupuji. Bylo zjisténo,
ze Cast€j8i pochybeni ze strany tvlrci reklamy se objevuje v piipadé reklam cilenych
na déti, problémy s nevhodnym zobrazenim ditéte v reklamé byly méné Casté. Nejptisnéji
pokutované byly reklamy podporujici v détech nevhodné chovani, zobrazujici déti
v nebezpecné situaci a reklamy na alkohol, kde vyvstavaly pochybnosti o véku aktért.

I'kdyz se prace zaméfila prevazné na otdzku televizni reklamy, lze jeji zavéry
aplikovat v podstaté na vSechny druhy reklamnich nosi¢i. VE&fim, ze poznatky a praktické

ptiklady analyzované v praci, poslouzi jako kvalitni zdroj informaci pro odborniky

z marketingové branZze.
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Obr. 3 Fidorka - ,, Kdyz musis, tak musis.
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Obr. 4 Fernet Stock 8000 — Zorbing ,, Cisté tvoje véc“”°
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Bopintk swavy, Eidejte v lékime.

Obr. 5 Rakytnicek —,, Zelatinky pro silnou imunitu “7
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Obr. 6 Jupik Sport Aqua —,, V tomhle fofru uz bych mél bobky. Jupik Sport Aqua. Nekrot svy
, 98
napady
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Obr. 7 Jupik Crazy Aqua —,,Ted’ jsi mi dal na frak. Jupik Crazy Aqua. Nekrot svy napady.
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Obr. 8 Becherovka Lemond Basket — ,, Nikdy nevis, koho potkas. Nova Becherovka Lemond. Je to
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otevrene.
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O NECO POZDEUJI

JE TO OTEVRENE

WWW.BECHEROVKA-LEMOND.CZ

Obr. 9 Becherovka Lemond Drezina - ,, Nikdy nevis, koho potkas. Nova Becherovka Lemond. Je to
oteviens. “'"
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Obr. 10 Sdruzeni Retéz lasky k détem — ,, O prestavce stihnu i dve*“'"

2 Socidlni  reklama  [online]. ©  2000-2014  [cit.  2015-03-21].  Dostupné  z:

http://docs.exdat.com/docs/index-556367.html?page=13
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Obr. 11 Sazka — ,, Spliite si sviij sen.
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https://www.youtube.com/watch?v=a7¢311K-P-I
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Obr. 12 Fernet Stock 8000 — Chilli ,, Cisté tvoje véc“'™

104 You Tube [online]. © 2015 [cit. 2015-03-21]. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?v=SXYC g KVo4
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