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ABSTRAKT

Zamérem bakalarské prace je pomoci dostupnych zdroji, odbornych c¢lankt a
vlastnich poznatkli definovat vyznam Rady pro reklamu, ukézat jeji ¢innost a pfinos pro

reklamni obor.

Teoreticka Cast se zabyva Casovou kontinuitou vzniku Rady pro reklamu, jejim po-
slanim a okruhem vykonavanych ¢innosti. Je zde také vénovana pozornost a podano vy-

svétleni tykajici se dulezitych pojmi z prostiedi reklamy.

Praktické cast bakalaiské prace se vénuje analyze, statistice a profilu problematic-

kych ptipadu, které byly Arbitrazni komisi projednavany.

Klic¢ova slova: Rada pro reklamu (RPR), Eticky kodex reklamy, samoregulace, Arbitrazni

komise, rozhodovaci proces, reklama.

ABSTRACT

Thesis ambition is delimitation of reasons for a giving a rise of Rada pro reklamu
through the available sources of literary and to show its activity and contribution to adver-

tising branch.

The thoretical part of the present bachelor thesis is focused on the birth and devel-
opment of Advertisement Controlling Board (Rada pro reklamu), on its mission and range
of activites. Furthermore, key notions concerning advertisement and commercials are be-

ing analyzed.

The practical part is aimed at the analysis, profile and statistics of chosen cases

that were treated by Arbitration board (Arbitrazni komisi).

Keywords: Advertisement Controlling Board (RPR), Ethical codex, auto-regulation, Arbi-

tration board (AK), decision process, advertisement.
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UvVOoD

Hlavnim cilem této pfedkladané bakalaiské prace je objasnit pficiny vzniku Rady
pro reklamu (RPR nebo Rada), charakterizovat jeji ¢innost a popsat vyznam jejiho ptisobe-

ni na dodrzovani etiky pfi tvorb¢ reklamy.

Podklady pro bakaléaiskou praci jsem Cerpala piedev§im z dostupnych literarnich
zdrojt, odbornych ¢lankl a internetu. Velmi dilezitym a vyznamnym zdrojem informaci
byly osobni rozhovory s pracovniky kancelafe Rady pro reklamu a dokumenty jimi po-

skytnuté.

Je tfeba pripomenout, ze problematika, kterd je predmétem bakalaiské prace, je
pomérné rozsahla a nebude mozné ji proto zpracovat dopodrobna. Z tohoto diivodu svou
pozornost zamé&iim hlavné na nékteré z dilezitych ¢innosti vykonavanych Radou pro re-
klamu a soustfedim se na oblasti, které¢ patii svoji podstatou mezi nejvice diskutované.
Nalezi mezi n€ 1 vydavani a upravy Kodexu reklamy, ktery vznikl s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala etickd hlediska piisobeni
reklamy vyzadovana ob¢any Ceské republiky. Reklama by méla byt predev§im pravdiva,

slu$na a Cestna.

Uvodni kapitoly v teoretické Gasti bakalaiské prace vénuji hlavnim dtivodam vzni-
ku Rady pro reklamu. Radu pro reklamu zalozili a jsou v ni sdruZzeni pfedni zastupci
z celého odvétvi reklamniho primyslu — zadavatelé reklamy, reklamni agentury a predsta-
vitel¢ médii. Rozhodujici pro jeji Cinnost je Arbitrazni komise (AK), kterd posuzuje
jednotlivé stiznosti na reklamu. Aby rozhodnuti Arbitrazni komise ke stiznostem bylo
opravdu objektivni, plusobi vni specialist¢ zruznych obori: pravnici, marketéii,
sexuologové, psychologové, novinafi. Rada pro reklamu také zastupuje Ceskou republiku
v Evropské alianci pro samoregulaci reklamy. Déle se zde vénuji vyraznym zménadm

v Kodexu reklamy a vymezenim pojmu, které povazuji za klicové pro tuto praci.

V praktické casti bakalaiské prace se zabyvam analyzou projednavanych stiznosti.
Jsou zde uvedeny a zpracovany piiklady znac¢né kontroverznich reklamnich sdéleni
prezentovanych v médiich. V zévérecné casti textu jsou shrnuty vysledky analyzy
spornych ptipada reklamy. Dulezitym prvkem praktické zakladny této prace je sumarizace
rozhodnuti Arbitrdzni komise. Nezbytnou soucésti je rovnéz uvedeni reakci zadavatelii a

tvlirca reklamnich sdéleni na doporuceni Rady pro reklamu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU

V textu této bakalafské prace se budou Casto vyskytovat dva pojmy, které pro jeji
obsah maji zasadni vyznam. Z tohoto diivodu je nezbytnosti si smysl téchto slov podrobne¢-

ji charakterizovat. Jedna se o pojmy etika a samoregulace.

1.1 Etika

Etika (z feckého ethos) je ve vlastnim smyslu filosoficka disciplina, jejimz predmé-
tem jsou hodnotici soudy, které se tykaji dobrého a zlého. Jako soucast tradi¢ni filosofie
usiluje poskytnout pravidla a normy lidského chovani a jednani. Etika reflektuje moralku a
tdze se na jeji zaloZeni, zdlivodnéni, legitimizaci a legalizaci. Klade si otadzky, co je dobr¢,
jaky je smysl mého konani, jak mam jednat, co je ctnost, co je spravedlnost, pro¢ mam

jednat tak a tak? Obsahuje téz fadu hypotéz o &lovéku a jeho povaze.'

Filosoficky slovnik déle poukazuje na rizné sméry etiky, které v prabchu let na za-
klad¢ riznych pfistupti k vySe uvedenym otazkam vznikaly. Jednim z té€chto smért, jenz

uzce souvisi s touto praci, je etika medialni.

Slovnik medialni komunikace vysvétluje medialni etiku nésledné. Etika mediélni je
soubor socialnich, resp. profesnich norem odrazejicich akceptované moralni hodnoty, na
jejichz zaklad€ se definuji postupy pfi praci na medidlnich produktech, jez jsou v dané
dob¢ a daném spolecenském kontextu povazovany za ptijatelné a Zadouci, a naroky na tyto

produkty, resp. na mediovana sdéleni, jez média nabizeji adresatim.

Vzhledem k socialni citlivosti se v modernich spolecnostech (a pozdnémodernich
spolecnostech) vaze povédomi o pravidlech, které konstituuji etiku medialni predevs§im na
reklamu, zdbavu a Zurnalistiku.” V souvislosti s touto praci se jednd predevsim o to, Ze
média mohou odmitnout uvetejnit PR material nebo reklamni sdélent, které neshledaji jako

etické.

! Kolektiv autorti: Filosoficky slovnik. 2. vyd., Nakladatelstvi Olomouc 2002, s. 109. ISBN 80-7182-064-4

2 Reifova, I. & kolektiv: Slovnik medialni komunikace, 1. vydani, Portal, 2004, s. 55, ISBN 80-7178-926-7
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V kvétnu roku 1998 se v Praze konal 2. ro¢nik mezinarodni konference ,,Reklama a
samoregulace”. Zde ve svém pfispévku na téma ,,Reklama a svobodnd spole¢nost, vy-
zdvihl podstatu a diilezitost etiky také John P. Foley, Prezident Papezské rady pro socialni
komunikaci: ,,Jsem pochopitelné presvédcen, ze etické chovani by mélo provazet vSechno
lidské konani, a to nejenom v reklamé, ale ve vSech sférach lidského zivota. Proto ve svo-
bodné spole¢nosti hleddme zodpovédnost a slouceni zdkladnich moralnich a etickych hod-
not v kazdém ucinéném rozhodnuti. Ve svobodné spolecnosti by reklama méla poskytovat
moznost $ir§iho a 1épe informovaného vybéru, ale tento vybér by mél byt vzdy zodpovéed-
ny.«

Ucastnici konference byli rovndZ sezndmeni s obsahem materidlu , Etika
v reklamé®, ktery v roce 1997 vydala Papezské rada pro socidlni komunikaci ve Vatikanu.
Material vznikl na zékladég tiiletého studia po mnoha konzultacich se ¢leny a konzultanty
rady Vatikanu a soucasné také se spotiebiteli a reklamnimi agenturami. Je v ném vyzdvi-

zen pozitivni vliv reklamy, ale zaroven také poukazuje na etické a moralni problémy, které

muze reklama vyvolat.

Etika je v poslednich letech opravdu velmi diskutované téma. Diikazem toho je cela
fada publikovanych knih z pera renomovanych autort, ktefi se otazkou etiky zabyvali. Své

pojednani na téma problému etiky, bych proto uzaviela citaci alespon jedné z nich.

Jedno slovo, jeden ideal spojuje a ozivuje koncem tohoto tisicileti srdce zapadnich
demokracii: etika. Jiz po n€kolik desitek let ziskava etika stale vétSi moc, zaplavuje média,
podnécuje filozofické, pravni a neontologické tivahy, vede ke vzniku dosud neznamych
vefejnych instituci, k novym zamériim a ¢innostem. Biotika, charitativni akce inzerované
v médiich, humanitarni akce, ochrana Zivotniho prosttedi, moralizace vefejnych zalezitosti,
politiky a médii, debaty o potratech, sexudlnim obtéZovani a erotickych telefonnich lin-
kach, zasady ,.korektniho* jazyka, tazeni proti drogam a kouieni — znovuoziveni hodnot
spolu s pocitem zodpovédnosti se nam vSude predklada jako imperativ Cislo jedna nasi
epochy: eticka sféra se stala zrcadlem, v némz lze odhalit nového ducha doby. Az done-

davna byla nase spole¢nost uchvacena myslenkou individualniho a kolektivniho osvobo-

’F oley, John P.: Reklama ve svobodné spoleénosti, Konference Reklama a samoregulace, Praha, 1998, s. 2
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zeni, moralka platila za cosi farizejského, za nastroj utlaku burzoazni spolecnosti. Toto
obdobi se prezilo: poté, co byla etika znovu povysena do Slechtického stavu, ovliviiuje nas
zivot kultura, v niz plati pouze kult efektivnosti a rozumnych omezeni, moralniho uspéchu
a ochranafstvi. Nejde jiz o utopii, nybrz o moralku: ,Jedenadvacaté stoleti bude etické,

nebo nebude viibec.*

1.2 Samoregulace

V knize Pravo a reklama v praxi, popisuje Filip Winter jednu z ¢innosti samoregu-
la¢ni instituce RPR takto: ,,Mén¢ viditelnym, avsak velmi vyznamnym tkolem je zabranit
pravni regulaci reklamy, ¢i ji alesponi vnutit takovou podobu, kterd nebude branit ekono-
mickému rozvoji profese. Vzdyt' jaky argument by mohl byt lepsi v argumentaci proti no-
vym zdkonim omezujicim naptiklad tabdkovou reklamu, nez skutecnost, ze ,;reklamni
prumysl se reguluje sam*. Takova snaha je ze strany reklamniho primyslu pIln€ pochopi-
telna. Odborniky z médii a reklamy proto nevede k udrzovani a financovani systému samo-
regulace jen touha po obecném dobru, ale pfedevsim snaha ochranit reklamni primysl jako
takovy. Je-li totiz nékde zvefejnéna zvlast neslusné reklama, obrati se to proti celému re-

klamnimu primyslu v podob& obecného volani po dali regulaci.’

Proto podstatou samoregulace reklamy je nezasahovani statu nebo statnich organt
do regulace reklamy. Zakony totiz vymezuji zakladni pojmy a definice, ale samoregulace
pridava néco navic, co v zakoné jiz byt nemuize.

Samoregulacni opatfeni pln¢€ nenahrazuji celou strukturu statni legislativy, ale pou-

ze ji doplnuji o etickd pravidla, na ktera se legislativa nevztahuje. Tato eticka pravidla jdou

nad radmec zakona, jsou detailnéjsi, zavisla na vefejném minéni a kulturnim prostiedi.

Jednou z hlavnich vyhod samoregulace je flexibilni pfizplisobeni etickych pravidel

reklamy vyvoji reklamniho a medidlniho trhu. V ptipadé potieby jsou samoregulacni sys-

4 Lipovetsky, G.: Soumrak povinnosti, 1. vyd., Prostor, Praha 1999, s. 11. ISBN 80-7260-008-7

> Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, 1.vyd., Linde, Praha 2007, s. 83. ISBN 80-7201-654-7
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témy mnohonasobné vyhodnéjsi nez pravni kontrola ze strany statu. Jednaji pruznéji, rych-
leji a jsou levngjsi nez soudni fizeni. Samoregulace vSak miize pouzivat pouze moralni

sankce jako je vetejné upozornéni na reklamu, ktera byla shleddna neetickou.

Pravidla samoregulace jsou vyjadiena v Kodexu reklamy, jenz se stat od statu lisi

podle historickych, spoleCenskych a legislativnich podminek.

Podstatnym rysem samoregulace v reklamé je dobrovolna ucast. Velkou dilezitost
ma fakt, ze vSichni ¢lenové RPR se dobrovolné zavazali respektovat a plnit jeji zakladni
kritéria.

Ve svém projevu na konferenci o samoregulaci reklamy vyjadfil Stig G. Carlson
myslenku dobrovolnosti v samoregulaci témito slovy: ,,Pokud Ziji ve spole¢nosti, at’ uz lidi
nebo firem, musim s ostatnimi komunikovat a moje existence je svym zpisobem zavisla na
druhych. Proto musim partnerim duvéiovat, ze se budou néjak chovat, ze splni své sliby.

A samoregulace je prave ta divéra.

Samoregulace také dava spotiebitelim moznost stéZovat si, vyjadfovat nespokoje-
nost a tim ovliviiovat a kultivovat prostfedi, které na né piisobi. A to vSe je zadarmo. Jak

pro spotiebitele, tak pro stat.*®

1.3 VZNIK RADY PRO REKLAMU

»Reklama tvoii vyznamnou soucast fyzického i1 socidlniho prostiedi, v némz se po-
hybujeme. Zatimco cile reklamy jsou obecné zndmy, postupy, které reklama vyuziva, zda-
leka tak jasné nejsou. Pfitom nelze vyloucit, ze zvlasté v nedospélych, teprve zrajicich pfi-
jemcich miize reklamni sdéleni vyvolat nepfimétend ocekavani ohledné zlepSeni kvality
zivota spojend s nabidkou urcitého produktu. Je proto dulezité osvojit si alespon zakladni

pfedstavu o tom, jakymi prostfedky reklama pisobi, a ziskat tak néstroj pro kriticky odstup

6 Carlson, Stig, G.: Samoregulace je zaloZena na davéfe, Specialni piiloha Strategie, Konference Reklama a

legislativa, Praha, 2000, s. 6
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od — Casto pirehnanych, az zcela nereadlnych — moznosti zlepSeni zivota, jez reklama s pro-

duktem spojuje.*’

Ptikladem zodpovédnosti zadavateli reklamy, reklamnich agentur a médii ke spo-
le¢nosti je vznik Rady pro reklamu v poloving 90. let. Politickd situace roku 1989 zasdhla
viechny oblasti Zivota v Ceské republice. Doslo k vyznamnym zméndm na &eském trhu a
taktéz reklamni byznys zacal velice rychle rozvijet svou ¢innost. V zavislosti na pomérné
rychle vzrastajicim poctu reklamnich agentur ptibyvalo 1 mnozstvi vytvorenych reklam-
nich sdé€leni urcenych Siroké verejnosti. Z tohoto diivodu bylo nezbytné najit vhodny zpt-

sob regulace reklamy, kultivace a nastaveni pravidel a norem chovani na trhu.

Rada pro reklamu je organizace, ktera vyznamné piisobi v oblasti reklamy a vznikla
za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Zakladnim cilem samoregulace je ochrana
spotiebitele pred plisobenim reklam, které nejsou v souladu s bézné uznavanymi etickymi

normami v Ceské republice.

Na tomto mist¢ nemohu opomenout predstavit hypotézy, jez pro me sehraly ulohu
vodici linie pii sbéru informaci a dat potfebnych ke zpracovani této bakalarské prace. Je-

jich pravdivost se pokusim svou praci dok4zat nebo vyvratit.
Jsou to tyto nasledujici pracovni hypotézy:

e Rada pro reklamu je dulezitym Cinitelem v odvétvi reklamniho primyslu a

marketingové komunikace.

e Rada pro reklamu vyznamné podili na dodrzovani pravidel etického chovani

zadavatelil, reklamnich agentur a médii.

e Rada pro reklamu svou ¢innosti pfispiva k ovlivnéni a usmérnéni produkce

a prezentace reklamnich sdéleni vyznamnych a diskutovanych inzerentt.

7 Micienka, M., Jirdk, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy, 1. vydani, Portal, 2007, s. 243, ISBN 978-80-
7367-315-4
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1.4 Historie RPR ve zkratce

Vznik organizace s nizvem Rada pro reklamu se v Ceské republice datuje od 23.
srpna roku 1994 dle zakona ¢. 83/90 Sb., o sdruzovani obc¢anti. Rada pro reklamu je nestat-
ni, neziskovad organizace s vlastni pravni subjektivitou a rozsahem piisobnosti na tizemi
Ceské republiky. Cinnost RPR je financovana reklamnim primyslem formou roénich ¢len-
skych ptispévki vSech ¢lent.

K zakladatelim Rady pro reklamu patfili nejen zadavatelé reklamy a reklamni
agentury, ale také zastupci médii. Po vzoru vyspé&lych evropskych stati se tak RPR Ceské
republiky stala prvni organizaci tohoto zaméteni z vychodoevropskych zemi. Zakladni
model fungovani pfevzala RPR od britské The Advertising Standards Autority, kterd je

povazovana za nejvyznamnéjsi samoregulacni instituci v Evropé¢.

Od kvétna roku 1995 je Rada zastupcem Ceské republiky a plnopravnym &lenem
EASA — Evropské aliance pro samoregulaci reklamy, sidlici v Bruselu. O pfijeti RPR bylo
rozhodnuto jednomysIné na zéklad¢ splnéni podminek pro fadné ¢lenstvi v EASA — fungu-
jici systém projednavani stiznosti, fungujici financovani organizace a nezavislost na stat-
nich organech. Clenstvi v EASA ziskala RPR jako prvni z vychodoevropskych organiza(:i.8

EASA v soucasnosti sdruzuje 26 samoregulacnich instituci z 23 statd Evropy. Ko-
ordinuje spolupréci narodnich instituci a spolupracuje také pfi feSeni stiznosti ptes hranice
jednotlivych statli. Jedna se predevsim o takové ptipady, kdy zadavatel pochazi z jednoho

statu a reklama je Sifena ve staté druhém.

Nejvyssim organem RPR je Valnd hromada, ktera je sloZena ze statutarnich zastup-

cli nebo zmocnénct z fad ¢lentt RPR.
Clenem RPR muiZe byt fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je:

e subjektem ¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace

anebo organizaci sdruzujici takovéto podnikatele,

e zadavatelem reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu anebo

organizaci sdruzujici takovéto zadavatele,

¥ Aktuality listopad 1999, vyd. Rada pro reklamu, Praha 1999, s. 1
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. y e ey v ’ . 7. o v . o 9
e organizaci, jejimz cilem je ochrana z4jmu spotiebitelil.

K datu 1.3.2009 tvofti ¢lenskou zakladnu tficet spole¢nosti. Stav se rozrostl o tfi
nové Cleny oproti roku pfedchédzejicimu a zéroven nedoslo k zddné zméné ve skladbé sta-
vajicich ¢lent. Fakt, ze ve stavu Clenské zakladny dochazi ke zménam velmi sporadicky,
jisté vypovida o tom, Ze si ¢lenové uvédomuji svoji odpoveédnost pii dodrzovani a Sifeni
etiky v reklam¢ a zaroven také nutnost vzajemné komunikace nad otazkami, které vznikaji

v zavislosti na vyvoji trhu a odrézeji se také v chovani spotiebitelt. (ptiloha P I)

Také dalsi organy Rady pro reklamu (Vykonny vybor, Dozor¢i komise, Arbitrazni
komise) nedoznaly pro rok 2009 v persondlnim obsazeni zddné zmény. (ptiloha P II, ptilo-

ha P I1I)

Vykonnym feditelem je i pro letosni rok ustanoven JUDr. Ladislav Stastny, prezi-
dentem zlstava Mgr. Radek Pokorny a funkci viceprezidenta opét zastava Ing. Jifi Janou-

« 1 10
Sek.

1.5 Poslani RPR

Poslani RPR vyjadfil velmi vystizné Dr. Georg Wronka, feditel ZAW (Némecka
federace reklamni tripartity) a zaroven feditel Deutscher Werberat (Némecka rada pro re-
klamni praxi). Na konferenci o reklam¢ a samoregulaci, jejiz 2. ro¢nik se konal v Praze
roku 1998, tekl: ,,Reklama mé byt zdkonna, morélni, Cestna a pravdiva a uvédomovat si
spoleCenskou odpovédnost viici spotiebiteli a spolecnosti samé. M¢la by také dodrzovat
pravidla ¢estné soutéze. Toho Ize dosdhnout predevsim pomoci kodexti chovani, navodl a
pravidel, které se nejlépe osveédcCily v praxi. Reklamni primysl se dobrovolné zavazuje tato
kritéria dodrzovat. Tato pravidla jsou obvykle uplatiovana narodnimi samoregulacnimi

’ RN ’ ;o ;oo ’ ;o o 11
organy vzniklymi za timto ucelem a dotovanymi samotnym domécim primyslem.*

Cinnosti rady. Posledni revize neuvedena. Stazeno dne 10.3.2009. Dostupné z internetu:

http://www.rpr.cz/cz/profil.php.
1% Osobni konzultace a e-mailova korespondence se Sladkovou J., sekretariat RPR, biezen 2009

"' Wronka, G., Dr.: Reklama a samoregulace, Konference o reklam¢ a samoregulaci, Praha 1998, s. 4
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dodrzovat, zaji§tovat a prosazovat tato pravidla na izemi Ceské republiky jinou cestou nez

legislativni. Cestou samoregulace reklamy.

1.6 RPR a jeji ¢innost

Tato kapitola bakalaiské prace se bude strucné vénovat vyvoji ¢innosti a aktivit,

které RPR postupné od doby svého vzniku realizuje.

Pro plynuly chod organizace bylo nezbytné nutné v prvnich mésicich po jejim za-

loZeni vybrat kandidaty do orgédnti Rady a vytvofit potfebné dokumenty.

K vyznamnym dokumentiim patii Jednaci fad RPR. V této listiné je definovana
forma a postup v ptipad¢é podavani stiznosti, dale charakterizuje rozhodovaci proces a me-

tody informovani o vydaném rozhodnuti (nalezu) Arbitrazni komise. (pfiloha P IV)

Dalsim neméné diilezitym spisem jsou Stanovy RPR, které vytyc¢uji strukturu a za-

kladni nalezitosti nezbytné pro plynuly chod organizace. (ptiloha P V).

Tim byla zabezpecena podminka k tomu, aby RPR mohla zacit plnohodnotné vy-

konavat a rozvijet svou ¢innost.

Na tomto misté¢ nemohu opomenout predstavit hypotézy, jez pro mé sehraly tlohu
vodici linie pfi sbéru informaci a dat potfebnych ke zpracovani této bakalatrské prace. Jsou

to tyto nasledujici pracovni hypotézy:

e Rada pro reklamu je dulezitym Cinitelem v odvétvi reklamniho primyslu a

marketingové komunikace.

e Rada pro reklamu vyznamné plsobi v oblasti tvorby reklamy na etické cho-

vani zadavatell a reklamnich agentur v jejich vystupovani na trhu.

e Rada pro reklamu svou ¢innosti pfispiva k ovlivnéni a usmérnéni produkce

a prezentace reklamnich sdéleni vyznamnych a diskutovanych inzerentt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.6.1 Rozhodovaci proces

Jednou ze stézejnich ¢innosti Arbitrazni komise RPR je posuzovani a nasledné vy-
davani rozhodnuti ke konkrétnim stiznostem podanym na uvetejnénd reklamni sdéleni.
Rozhodovaci proces (viz graf 1), tzn. proces projednavani stiznosti, je Rada opravnéna

zah4jit pouze v téchto ptipadech:

- obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu. Stiznost miize byt podana jakoukoli

fyzickou ¢i pravnickou osobou, statnim nebo jinym orgédnem.

- zvlastniho podnétu, nabude-li RPR pifesvédceni, ze konkrétni reklama mu-

ze poruSovat nekterd ustanoveni kodexu reklamy.

RPR posuzuje stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, v audiovi-

zualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a zasilkovych sluzbéch.

Rozhodovaci proces nezavislé Arbitrazni komise RPR

| stiznost v pisemné formé (postou, faxem, mailem) |

| stiZnost (podnét) posouzen sekretariatem RPRl

| zadavatel poZadan o vyjadieni |

| rozhodnuti ArbitraZni komise RPR |

| reklama prohlaena za zavadnou I

stiZnost zamitnuta |

| zhastnéné strany informovany | | zicastnéné strany informovany |
|

[ | |
| rozhodnuti AK RPR nerespektovano | | reklama pozastavena | | reklama pozménéna |

| protest proti rozhodnuti AK RPR |

rozhodnuti o protestu

rozhodnuti AK RPR publikovano v médiich a na webu

Graf 1: Rozhodovaci proces nezavislé Arbitrazni komise

(Zdroj: Graf dodan sekretariatem RPR)

Stiznosti, ke kterym RPR neni opravnéna se vyjadiovat, patfi namitky na reklamu,
v nichZz ptevazuji pravni vyhrady nad etickymi. Také nefesi reklamu volebni a reklamu

politickych stran ve vSech jejich formach.
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1.6.2 Kodex reklamy

Dokumentem, jenz ma velky vyznam pro vSechny pracovniky v reklamnim pra-
myslu, jsou zasady Etické reklamni praxe platné v Ceské republice, znamé spise pod na-
zvem Kodex reklamy. Kodexy reklamy se stat od statu lisi podle historickych, spolecen-

skych a legislativnich podminek.

V tomto primarnim dokumentu jsou formulovédna pravidla samoregulace, tzn., ze
obsahuje zakladni normativy a postupy, kterymi by se mély vSechny subjekty reklamniho

primyslu pfi vytvareni a publikaci reklam fidit. (pfiloha P VI)

K dal$im dulezitym ¢innostem RPR patii Gpravy v dokumentu Kodexu reklamy.
Prvni verzi Kodexu reklamy vydala RPR na podzim roku 1994. V pribéhu let doslo
k upravam a doplnkiim nékterych ustanoveni Kodexu reklamy. Tato potieba byla vyvolana
v zévislosti na postupném rozvoji a zménach na trhu. Dalsi pfi¢inou uprav Kodexu rekla-
my byly také nové zkuSenosti se samoregulaci reklamy, kterou v celé stiedni a vychodni

Evropé nikdo neznal a byla zde zcela novym pojmem.

V roce 2003 byly provedeny drobné upravy v uvodnim ustanoveni znéni Kodexu

reklamy. Jednalo se o vymezeni a upiesnéni kompetenci RPR pfi posuzovani stiznosti.

O rok pozdéji, v roce 2004, nasledovalo rozsieni ¢lanku s nazvem ,,Zakladni poza-
davky na reklamu* o dalsi uptesiiujici body. Déle pak doslo ke specifikaci mozného pouzi-
ti symboll, zvykl a tradic, které jsou ptivodem z doméciho prostiedi a také ze zahranici

jako je napiiklad JeziSek nebo Santa Claus.

Ke zptesnénim doslo také v Kapitole II, Déti a mladez. Reklama se totiz zacala
v hojné mife objevovat ve Skolach. ProtoZe cilova skupina — déti je velmi lehce ovlivnitel-
na, byl do Kodexu reklamy zakomponovan c¢lanek, ktery v ptipadé vyskytu reklamy ve
Skolach vyzaduje schvaleni nejvyssiho vedeni Skoly. Zcela nové byla do Kodexu reklamy
pridana Kapitola VII s ndzvem Reklama zasilandA SMS, MMS. Tato kapitola vznikla
v souvislosti s rychlym rozvojem novych informaénich technologii, které¢ zacaly byt vyu-
zivany jako dal$i komunikaéni kandly, jejichz prostfednictvim se reklamni sd¢leni zacala
dostavat smérem ke spotiebitelim, a proto bylo potfeba nastavit pravidla zohlediujici

ochranu spotiebitele.
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Zvysujici se pocet ptipadi klamavé reklamy propagujici potravinaiské vyrobky a
nealkoholické ndpoje, jenz nebyly v souladu se spraévnym stravovanim a zdravym zivotnim
stylem, vedl v roce 2005 Radu pro reklamu k rozsifeni Kodexu reklamy o ustanoveni do-

tykajici se této komodity ve vztahu k dospélym i détem.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje musi dospélym spottebitelim poda-
vat pravdivé informace. Mimo jiné, naptiklad udaje o vyzivovych hodnotach nebo zdra-
votnim pfinosu musi byt zaloZzeny na védeckém zjisténi. V dodatku ur¢eném détem je ku-
ptikladu dtlezité upozornéni na fakt, Ze by reklama neméla zneuzivat détskou predstavi-

vost k propagaci nepattfi¢nych navykl ve stravovani.

Znéni Kodexu reklamy doznalo v roce 2007 vyraznou zménu — ¢lanek Reklama na
alkoholické napoje byl piepracovan naprosto cely. Otazkou alkoholu s budu zabyvat po-
drobnéji v praktické Casti této pace, proto zde uvadim jen velmi strué¢ny nastin problemati-

ky alkoholickych napoju.

V prvé tadé je zde specifikovano, co se rozumi pod pojmem alkoholicky napoj, a
ze reklamou nebude podpoiena nezodpovédna konzumace alkoholu. Ustanoveni dalSich
bodi tohoto ¢lanku vymezuje pravidla pro zpracovani a publikaci reklamnich sdéleni

s tématikou alkoholu vii¢i témto néasledujicim oblastem a Cinnostem:

e mladistvi, fizeni motorovych vozidel, nebezpecné aktivity, zdravotni aspek-
ty, vykonnost a sexudlni tspéch, podpora prodeje, lidské distojnost a nabo-

zenské presvédceni a obsah alkoholu.

Valnou hromadou RPR byla 15. dubna 2008 schvalena doposud posledni tiprava
Kodexu reklamy. Cast druha byla rozsifena o Kapitolu IX, Reklama na loterie a podobné
hry. Dilezitou informaci v této kapitole je definovani véku osob, na které mtze byt rekla-

ma cilena. Je zde také uréen vek osob vystupujicich v reklamé na loterie a podobné hry.

Kodex reklamy je velmi flexibilni dokument a dozajista bude i v budoucnu reago-

vat na nov¢ vznikajici zmény trhu.

1.6.3 Copy Advice

Aktivita RPR, skryvajici se pod nazvem Copy Advice, spo¢iva v nabizené sluzbé
reklamnim agenturdm. Agentury tak maji moZznost pozadat o posouzeni piipravované nebo

jiz hotové reklamni kampané, a to vylu¢né na zaklad¢ platného Kodexu reklamy. Tato po-
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radenska sluzba RPR vydé4 reklamnim agenturdm po zhodnoceni reklamni kampané pi-

semné stanovisko.

Vyznam Copy Advice spociva v prevenci, nebot’ RPR jeho prostifednictvim vytvaii
preventivni ochranu spotiebitele pfed spolecensky nevhodnymi a neetickymi prvky
v reklamé. Systém Copy Advice byl vytvoien jako néstroj pro efektivnéjsi prosazovani

samoregulace reklamy.'?

Je skoda, ze sluzbu Copy Advice v soucasné¢ dob¢ vyuzivaji pouze velké reklamni
agentury, které predkladaji k posouzeni vétSinou pouze televizni scénéie. V soucasné dobé
ekonomické krize lze predpokladat, ze sluzba Copy Advice bude stile vice vyuzivana.
Dtivodem této domnénky je skute¢nost, Ze naklady na vyrobu, vysilani televizni reklamy a
vyuziti inzertnich ploch neustéle stoupaji. Pokud si reklamni agentury nechaji své navrhy
reklamnich kampani posoudit jesté pfed zahdjenim vyroby, vyhnou se tak spousté zbytec-
nych problémt. USetfi cenny Cas nejen sob¢ a svym klientiim, ale piedejdou také nesmysl-
nému navySovani finan¢nich prosttedkl vynalozenych na dal$i novou vyrobu reklamnich
sdéleni véetné plateb storno poplatkli médiim v ptipad¢ nevyuziti dohodnutych casi re-

klamniho vysilani a inzertnich ploch.

Pfi osobnim rozhovoru s asistentkou Rady J. Sladkovou jsem zjistila, ze v roce

2008 byla sluzba Copy Advice vyuZita pouze ve 14 piipadech.'

Nasledujici tabulka 1 ukazuje, Ze v pfedchazejicich letech bylo podano zadosti o
posouzeni vice. Z tabulky lze také vycist dalSi zajimavé udaje. Postupné se procentualné
zvysuje mnozstvi pozadavkli o posouzeni reklamy tykajici se alkoholickych napoji, kon-
krétné piva.

Je pravdépodobné, ze oba tyto ukazatele vypovidaji o skuteCnosti, ze reklamni
agentury si jiz pifi tvorbé navrhii reklamnich kampani poc¢inaji zodpovédné, uvédomuji si

vyznam etiky v reklamé a dulezitost dodrzovani pravidel samoregulace.

2" Copy Advice. Posledni revize neuvedena. Stazeno dne 10.3.2008. Dostupné z internetu:

http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php
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COPY ADVICE v letech 2005 - 2008

2005 2006 2007 2008
neetické 2 7 7 2
neetické, doporuceno upravit 2 4

neeticky zpusob Sireni 1 1 1 1

etické 16 14 13 7

etické po upravach 2 2 1

s vyhradami 3

odmitnuto 1 1

Celkem zadosti o CA 24 27 33 14
z toho alkohol 1 10 16 8

Tabulka 1: Pfehled podanych pozadavkii o posouzeni reklamy
(Zdroj: Tabulka dodana sekretariatem RPR)

1.6.4 Dalsi ¢innosti RPR

K dal$im a neméné vyznamnym ¢innostem Rady patii napt. vydavani odbornych
stanovisek pro Krajské zivnostenské uiady. V otazkéach etiky v reklamé také spolupracuje
se statnimi organy, soudy, sdruZenimi a dal§imi institucemi v Ceské republice i

v zahrani¢i.

V roce 1995 se RPR ve spolupraci s Ministerstvem hospodaistvi CR podilela na
vydani metodického pokynu ke sjednoceni postupu zivnostenskych uradi pti aplikaci za-
kona €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Pro pracovniky okresnich Zivnostenskych tradt
uspotadala RPR sérii seminaiti, na kterych byly vysvétlovany a feSeny otazky, tykajici se

této problematiky.

S ohledem na rostouci vyznam samoregulace reklamy, zejména ve statech byvalého

vychodniho bloku, se v roce 1996 rozhodla Rada pro reklamu uspotéadat prvni konferenci

13 Osobni konzultace a e-mailova korespondence se Sladkovou J., sekretariat RPR, biezen 2009
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s nazvem ,,Reklama a samoregulace; stav a budouci trendy*. Prvni ro¢nik konference se
setkal s mimotadnym ohlasem, a proto bylo rozhodnuto, ze se tato akce bude konat i nada-
le v pravidelnych dvouletych cyklech. Druhy ro¢nik konference mél jesté stejny nazev, ale
program se vénoval aktualnim problémovym okruhiim v reklamé& — zobrazovani Zen v re-
klamé¢, sexualni stereotypy, reklama ve vztahu k détem, bezpec¢nost silnicniho provozu a
samoregulace reklamy v Evropé. V roce 2000 se konference zabyvala tématem ,,Reklama a
legislativa®“. Doposud posledni mezinarodni konference tohoto druhu se v Praze konala

v roce 2004.

EASA pravidelné potfadda sva zasedani nejen v Bruselu, ale také v dalSich méstech
¢lenskych zemi napt. v Pafizi, Londyn¢, Madridu, Dublinu. V dubnu letoS$niho roku pro-

behne poprvé v historii zasedani EASA v Praze.

RPR plénuje také dalsi setkani odbornikid v reklamé — General Assembly meetings,
Board meetings, Executive meetings, Self-Regulation Comittee meetings, Media Comittee
metings, ktera jist¢ budou platformou pro vyménu nédzorl, piedani zkuSenosti a novych

poznatkil z oblasti marketingové komunikace.

Pro studenty VSE a Fakulty socialnich véci UK jsou jisté velmi piinosné a zajima-
vé prednasSky s nazvem ,,Etika v reklamé* v podani vykonného feditele RPR JUDr. Ladi-

slava Stastného.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SPECIFIKACE PROBLEMATIKY

Obsahem praktické casti prace bude analyza statistiky projedndvanych stiznosti

Arbitrazni komisi RPR od doby jejiho vzniku, tzn. od roku 1995 do zavéru roku 2008.

Dale podrobnéji odkryje zakulisi oblasti, na jejiz reklamu spotiebitelé reaguji ob-
zvlast citlivé. Touto zminénou komoditou jsou alkoholické napoje. Ackoliv jsou pro tento
druh zbozi v Kodexu reklamy stanovena samoregulacni pravidla a navic se nékteti vyrobci
alkoholu v ramci spolecenské zodpovédnosti firem dobrovolné sdruzuji do profesnich or-
ganizaci, dochazi i presto v médiich k vyskytu publikace reklamy, ktera neodpovida etic-

kému hledisku.

Proto bude proveden rozbor nékterych diskutabilnich ptipadt reklamy na alkoho-
lické napoje, které veiejnost nejvice pobouftily, a budou také uvedena rozhodnuti Arbitraz-
ni komise RPR k témto kontroverznim ptipadiim. Rovnéz budou popsany vysledné reakce
zadavatell a reklamnich agentur na doporuc¢eni AK RPR. Tato analyza je velmi vyznam-

nym ukazatelem hypotéz stanovenych v uvodu této bakalaiské prace.

2.1 Analyza statistiky stiZznosti

Ze statistiky Rady pro reklamu lze vy¢ist zajimava data o Cinnosti Arbitrazni komi-
se. Nejvice stiznosti ve sledovaném obdobi 1995 — 2008 bylo poddno na reklamu

v televizi (30 procent), potom na reklamu v tisku (24 procent).

Reklama na billboardech obtézovala stézovatele vice nez plakaty a letdky v poméru

18:14. Nejméné stiznosti bylo na reklamu v radiich. (viz graf 2)

Z uvedenych c¢isel je patrné, Ze televize patii k médiim, kterd jsou pod drobnohle-
dem vefejnosti nejvice. Na rozhlasovou reklamu ptichazi kazdoro¢né pomérné malo stiz-
nosti. Je to jist¢ dano tim, ze reklama v rozhlase rychle odezni a pro posluchace je
v detailech hlife zapamatovatelna. Radio vétSiné posluchacii vytvari pouze zvukovou kuli-
su pii riznych ¢innostech doma, ale také v zaméstnani nebo na cestach. Prave tato skutec-
nost zpusobuje, Ze vnimani programu radia, a to v¢etné reklamnich sdéleni, nebyva stopro-
centni. Radio také nebyva poslouchano v tak dlouhych casovych tsecich nez je napt. sle-

dovani televize, a proto posluchace opakovani reklamy nezastihne tak casto.
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Stiznosti reSené AK RPR v letech 1995 - 2008
podle médii

ostatni
5%

internet
5%

billboardy
18%

plakaty a letaky
14%

radia
4%
TV
30%

tisk
24%

M billboardy ETV M tisk M radia M plakaty a letaky B internet  [Oostatni

Graf 2: Stiznosti feSené AK RPR v letech 1995 — 2008 podle médii
(Zdroj: Graf dodan sekretariatem RPR)

Rozvoj elektronické korespondence se projevil na vyvoji struktury stézovatelti na
reklamu. Zatimco v roce 1995 si na reklamu sté¢Zovalo 16 soukromych osob, v roce 2007 to
bylo jiz 69 osob, tedy 67 procent z celkového poctu stéZovatelli. Rok 2008 zistal v poctu
stézovatelil na pfiblizné¢ shodné urovni roku ptfedchoziho, ale 1ze ofekavat, Ze s vyvojem

reklamy bude stoupat i pocet stiznosti podanych prostfednictvim tohoto média. (viz tab. 2)

stefovatelé [ 1995]1996 ] 19971998 19992000 { 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | celkem
CELKEM 213230 |30 19|4 |45 |59 |70 7|68 (|78 |74] T3
soukr.osoby | 16 | 8 | 20 | 17 | 11 | 27 | 35 | 40 | 45 | 50 | 47 | 44 | 69 | 68 | 497

spolecnosti | 16 | 19 | 6 | 9 | 7 | 15| 7 |10 |13 |16 |18 | 20| 7 | 3 | 166
statniorgany | 3 | 4 | 1| 3|0 20 0[O0 1]0 110 15
obé.sdruzeni 35|41 2] 15
monitoring A e T T s O O N O N O O |

Tabulka 2: Pfehled o stiznostech projednavanych AK v letech 1995 — 2008 podle stéZovatelt
(Zdroj: Tabulka dodana sekretaridtem RPR)
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Pocet stiznosti na reklamu v televiznim vysilani mél od roku 1995 az do konce roku
2007 vzestupnou tendenci. Cisla ve statistice Arbitrazni komise RPR jednoznaéné proka-
zuji, ze zatimco v roce 1997 fesila komise 2 stiznosti, v roce 2007 se zabyvala jiz 41 pfi-
pady televizni reklamy. V souvislosti s naristem poctu novych televiznich kanala se dal
ocekavat stoupajici trend, a proto je prekvapujici pocet podanych stiznosti v roce 2008. V
tomto roce obdrzela RPR téméf o Ctyficet procent stiznosti méné nez v roce 2007, a to

piesné 24. (viz tab. 3)

Reklama v tisku vadila stézovatelim nejvice v roce 1995 (23 stiznosti), od té doby
dochazi k poklesu. Tento trend ziejmé souvisi s klesajicim mnozstvim nakoupené inzertni

plochy v tisténych médiich.

Z vlastni zkuSenosti inzertni manazerky mohu potvrdit, ze v prvni poloviné¢ 90. let
bylo mozné prodat inzerci v jednom ¢isle spoleCenského mési¢niku pro muze v objemu 2,3
milionu korun. V roce 2003 se ve stejném typu Casopisu podafilo prodat inzerci nejvice

v objemu okolo 1 milionu korun.

Pfi¢inu tohoto poklesu je jisté mozno nalézt v Gipravé zakona. V roce 1995 vstoupil
v platnost zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Tento zdkon napt. zcela zakazal re-
klamu na tabakové vyrobky. Praveé tiskova reklama této komodity tvofila vyznamnou po-

lozku v medialnich planech reklamnich a medidlnich agentur.

Rovnéz nékteti dalsi vyrobei a poskytovatelé sluzeb, kterych se zakon také dotykal,
a jejichz finan¢ni rozpocet nestacil na nakladnou televizni reklamu, vyuzivali hojné a bez
problémi reklamu v tisku, kterou si mohli dovolit, protoZe byla vyrazné levngjsi. U¢innos-
ti jiz vySe zminéného zdkona o regulaci reklamy byli nuceni tito zadavatelé publikovani
své reklamy v tisku piehodnotit a mnozi z nich od reklamy v tiskovych médiich upustili
uplné a zvolili jinou cestu propagace. Protoze pocet stiznosti v roce 2008 na reklamu

v tisku vyrazné poklesl, komise totiz fesila jen 12 ptipadd, lze se domnivat, ze vySe popsa-

ny stav mohl byt jednou z pficin tohoto jevu.

Stoupajici tendenci v mnozstvi podanych stiznosti je mozné sledovat u reklamy
uvefejnéné na internetu. V roce 2001 byly feSeny Arbitrazni komisi pouze 3 piipady.
V letech 2007 a 2008 doSlo k nartstu stiznosti o vice nez trojnasobek, protoze kazdym

rokem bylo podéno vzdy jiz po 8 stiznostech. Vypovida to jisté i o skuteCnosti, Ze stale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

vice obyvatel Ceské republiky je vyskoleno v zachézeni s poéitadi a je schopno vyuZivat

moderni informacni technologie. (viz tab. 3)

média 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008 | celkem
CELKEM 42 | 32 130 | 30 | 19 | 45 | 44 | 51 | 59 | 70 71 68 | 78 | 74 | T13
billboardy 8 |10 | 7 | 7 [ 13|10 | 9 | 13|19 3 3 | 7T | 5 | 123
v 512 [10 | 4 17 | 13 | 18 | 13 27| 26 | 41 | 24 | 213
tisk 219 |11] 9 2 9 8 | 14| 1119 13| 12 | 11 | 12 | 163
radia 4 0| 1 110 2 (1] 2 8 4 | 8 33
plakaty a letaky 4 1 5 13| 5 5 9 [ 10 9 18| 3 | 13 101
internet 3 4 5 4 3 8 8 41
ostatni 4 | 2 1 3 0 0 1 4 | 2 3 8 4 39

Tabulka 3: Pfehled o stiznostech projednavanych AK v letech 1995 — 2008 podle médii
(Zdroj: Tabulka dodana sekretariatem RPR)

Graf 3 podava piehled o tom, na jaké druhy reklam bylo v letech 1995-2008 poda-
no nejvice stiznosti. StéZovatelé posilali nejvice stiznosti RPR na reklamy, které je podle
jejich nazoru ohrozovaly jako spotiebitele (30 procent). O nejvétsi podil z uvedeného
mnozstvi pfipominek se postarali poskytovatelé telekomunikacnich sluzeb. Nicméné, jak
velka je precitlivélost spottebitell tykajici se vlastni ochrany, dokazuje pocet rozhodnuti
Arbitrazni komise o uznédni reklamy za neetickou. Ta vyhodnotila, Ze zdvadnych je pouze
cca 6 procent z celkového mnozstvi podanych stiznosti na ochranu spotiebitele. Totozné,

tzn. opét z tiiceti procent, vadila spotfebitelim srovnavaci, klamavé a zavadéjici reklama.

Dalsi citlivou oblasti reklamy je postaveni zen v lechtivych reklamach. Za sexismus
bylo kritizovdno 12 procent reklam. Pfestoze se sporadicky odéné Zeny vyskytuji v rekla-
mach pomérné Casto je videt, ze Cesky obcan neni piehnané puritansky a rad se na péknou

Zenu podiva.

Nékterym se v reklamach nelibilo nasili, vulgarita, strach a rasismus. Podle ¢eskych
stézovatelil se tyto jevy vyskytuji v mnozstvi deviti procent. Reklama na léky se stala ter-
¢em stiznosti v Sesti procentech. V poslednich letech vS§ak mé pocet podanych stiznosti na

tuto komoditu vzestupnou tendenci.

Zadavatelé a reklamni agentury v CR vénuji velkou pozornost produkci reklamy,

ktera je zaméfena na déti, nebo v ni déti ucinkuji. V této souvislosti se vyskytly pfipomin-
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ky pouze ve dvou procentech. Prave tak je tomu i v piipadé ochrany osobnosti v reklamé.

Zde je vyskyt stiznosti jen jedno procento (viz graf 3).

V Kodexu reklamy je totiz ustanoveni nasledujiciho znéni: ,,Reklama nesmi ke
svému pusobeni vyuZzivat nositele vetejné autority (naptiklad politiky, predstavitele odbor-
nych medicinskych a jinych spolec¢nosti), i kdyz by oni sami se svym uplatnym ¢i bezu-

platnym pisobenim v reklamé souhlasili.'*

Vyznam textu tohoto ¢lanku je naprosto jasny. O to vice byl pfekvapenim na jate
roku 2008 uvefejnény billboard, na kterém je v souvislosti s propagaci energetického
napoje vyobrazen spici ministr zahrani¢i Karel Schwarzenberg. Zavér Arbitrazni komise
nemohl byt jiny nez ten, Ze reklama porusila Kodex reklamy tim, ze neptipustné vyuziva
autority v komercni komunikaci. Navic (pozn. autorky — a to povazuji za nejvétsi pochy-
beni zadavatele) svilj souhlas k reklamé ministr nedal. Zadavateli reklamy, firmé Tecfood,

bylo RPR doporuceno stazeni billboardové kampang.

Zastupce spolecnosti Jaroslav Dostalik sdélil iDnes: “Nemitizeme souhlasit s tim, Ze
by naSe reklama na energeticky nadpoj Kamikaze byla neetickd — neslusnd, necestna a ne-

pravdiva, natoz tak ohrozujici dobré jméno reklamy jako takové."

Zastupce firmy Tecfood se déle k doporuceni RPR reklamu stdhnout vyjadiil nasle-
dujicimi slovy: "Vzhledem k tomu, Ze zadost Rady pro reklamu se pfimo dotyka i Sifitelt
kampané, na kterych je kampainn Kamikaze 'zavisla', nezbyva nez v ramci dobrych vztahti

se §ifiteli zadosti o ukon&eni sporné reklamy vyhovét.""

Spolecnost Tecfood tedy radu poslechne, ale o ptipadu chce vést debatu."Véiime,
ze nase rozhodnuti neodradi dal$i zadavatele reklamy od svéziho pohledu na reklamu.
Soucasné vyzyvame RPR k oteviené diskusi nad ¢eskym pohledem na etiku v reklamé,

ktery davno neodpovida globalnim narokéim a o¢ekavanim spotiebitele," dodal Dostalik.'®

V ¢lanku redakce iDNES.cz byla také zajimava odpovéd’ $éfa kreatived agentury

Mark BBDO Martina Charvata. Na otazku redakce, jak je to s kvalitou etického kodexu

' Kodex reklamy: Cast prvni, Kapitola III., Zvlastni pozadavky na reklamu, ¢lanek 6.2
'* http://zpravy.idnes.cz/spici-schwarzenberg-zmizi-z-billboardu-firma-nerada-poslechla

' http://zpravy.idnes.cz/spici-schwarzenberg-zmizi-z-billboardu-firma-nerada-poslechla


http://ad2.billboard.cz/extra/takeit/takeit_redirect.bb?idpool=10133053&idserver=32210&idsekce=1&idpozice=1&typbanneru=32&idadword=4605&idproduct=3743267&idclient=27762033
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v Cesku, odpovédél: "Vychazi z mezinarodniho standardu, téZko tedy fici, Ze by neodpo-
vidal 'globalnim naroktim'," odpovédél Charvat. Také dale fekl, Ze co se tyce etiky reklam,
je Ceska spolecnost vici kontroverzim az vyjime¢né tolerantni. ,,Opravdovy odpor a roz-
hoi¢eni (a nikoli reakci jen par jedinct) vzbudi jen méloco,* tvrdi Charvat a dodava, ze

dobra reklama se d4 udglat i v ramei etického kodexu, o platnych zékonech nemluvé.«!”

Druhy reklamy

ochrana osobnosti  ostatni Zeny, sexismus
1% 4% 12%

klamava, zavadéjici,
srovnavaci
30%

ochrana spotrebitele
30%

nasili, strach, vulgarismus,

rasismus léky déti
9% 6% 2%
tabék a":‘: /h°'
2% :
BzZeny, sexismus Bochrana spotfebitele Ddéti
B alkohol Wtabak Dleky
W nasili, strach, vulgarismus, rasismus Wklamava, zavadéjici, srovnavaci DOochrana osobnosti
Bostatni

Graf 3: Piehled o stiznostech projednavanych AK v letech 1995 - 2008 podle druhu reklamy
(Zdroj: Graf dodan sekretariatem RPR)

Za pozornost jisté stoji i komparace vyvoje stiznosti za posledni dva roky z hledis-

ka jednotlivych druhti produktl, coz znazornuje tabulka 4.

Lze jednoznac¢né konstatovat, Ze pofadi komodit v poctu stiznosti zistalo témeft be-

ze zmén. Vedouci pozici si po oba dva roky 2007 a 2008 drzi Iéky a potravinové doplnky.

' http://zpravy.idnes.cz/spici-schwarzenberg-zmizi-z-billboardu-firma-nerada-poslechla
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Arbitrazni komise obdrZela na uvedené produkty v roce 2007 deset stiznosti a za rok 2008

bylo podano stiznosti patnact.

Stredem pozornosti byly také financni sluzby a pojisténi. V roce 2007 bylo podéano
deset protestti a v roce 2008 se vyskytlo 9 pfipadu stiznosti. Tyto sluzby se tak umistily na
druhém misté a byly tésn¢ nasledovany telekomunikacnimi sluzbami a internetem (2007 -
10 ptipadd, 2008 - 8 piipadil). VSechny tyto produkty hraji v baliku vydajii na reklamu

vyznamnou roli (viz tab. 4).

podle produkti, komodit
alkohol v€. piva 4
potraviny 5
nealkoholické napoje 3
Ieky/OTC, doplnky stravy 15
telekomunikace, internet 8
financni sluzby, pojisténi 9
kosmetika, pfipr. na hubnuti 1
odévy 5
turistika, zabava, sport 2
hracky 0
auto-moto 4
hobby 2
elektronika, domaci spotfebice 4
tabak 0
ostatni 12

Tabulka 4: Piehled o stiznostech projednavanych AK v roce 2008 podle produktd, komodit
(Zdroj: Tabulka dodana sekretariatem RPR)

Velmi zajimavy je piehled feSenych stiznosti Arbitrazni komisi v letech 1995-2008
podle rozhodnuti. Z celkového poctu stiznosti bylo uznano jako zavadné 23 procent re-

klam, ale 62 procent stiznosti na reklamy bylo uznano jako neopodstatnéné.

V Sesti procentech ptipadi bylo reagovano zadavateli nebo reklamnimi agenturami
na vyzvu Arbitrazni komise okamzité. Ve stanovené sedmidenni lhiité ozndmili Arbitrazni

komisi zpétné, Ze dojde ke zméné reklamy nebo nebude jiz dale pouzivana.
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Devét procent podanych stiznosti nespadalo do kompetence RPR a bylo postoupe-
no jinam, napf. statnim organiim nebo jinym profesnim asociacim. V soucasnosti fe§i RPR
stiznost na spole¢nost Moje ambulance, které ,,nahanéla‘“ nové klienty na ulicich. Po etické
strance v letacich a dal$ich materialech neni nic v rozporu s Kodexem reklamy. Proto RPR
postupuje stiznost SdruZeni praktickych lékait, Ceské 1ékaiské komote a Ministerstvu

zdravotnictvi. (viz graf 4)

Z osobniho rozhovoru s pracovniky RPR vyplynulo zjisténi, ze na vyzvu Arbitrazni
komise tykajici se moznosti pfipominkovanou reklamu zménit nebo stdhnout jesté pred

projednanim AK je ze strany zadavateld a reklamnich agentur velmi mala zpétna vazba.'®

Z tohoto ptehledu je patrné, Ze spotiebitelé skutecné reaguji na reklamu v mnoha
ptipadech velmi piecitlivéle. Zaroven je ziejmé, ze reklamni agentury pfi tvorbé reklam

neberou princip samoregulace na lehkou vahu.

Pocet podanych stiznosti by se jisté jesté vice snizil, kdyby zadavatelé reklam nebo

reklamni agentury vice vyuZzivali sluzbu Copy Advice, kterou RPR nabizi.

Stiznosti FreSené AK RPR v letech 1995 - 2008
podle rozhodnuti

6% 9%

W zavadné reklamy B zamitnuté stiznosti Odle &l. 8 JRRPR W ostatni

Graf 4: Stiznosti feSené AK RPR v letech 1995 — 2007 podle rozhodnuti
(Zdroj: Graf dodan sekretariatem RPR)

18 Osobni konzultace a e-mailova korespondence se Sladkovou J., sekretariat RPR, biezen 2009
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2.2 Reklama a zakony

V publikaci ,,Pravo a reklama v praxi* od Filipa Wintera je mimo jiné velmi zaji-
mava kapitola vénovana historii pravni regulace reklamy v CR. Na nasledujicich fadcich je

podan jen velmi struény prehled vyvoje pravni Gpravy reklamy.

Vroce 1989 byl v platnosti pro svobodny ceskoslovensky trh jediny existujici
pravni ptedpis, ktery se dotykal reklamy — zdkon €. 37/1989 Sb., o ochrané pted alkoho-
lismem a jinymi toxikomaniemi. Tento zakon a na néj navazujici nedokonalosti v legislati-
vé davaly prostor k jeho vykladu takovym zplsobem, Ze pro reklamni primysl nebyl nijak
svazujici. Pfitom stfedem zdjmu celé spolecnosti byla snaha o regulaci reklamy tabéako-

vych vyrobki.

V prubehu nasledujicich let probéhly riizné novelizace jiz stavajicich zakont nebo
byly pfijimany nové pravni normy, které mély za cil reklamu usmérnovat. Byly to napfi-

klad:
e v roce 1990 novelizace hospodaiského zakoniku
e vroce 1991 zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani
e vroce 1991 obchodni zakonik

e vroce 1992 zdkon o ochrané spotiebitele

v roce 1993 audiovizualni zdkon a zakon o zruSeni tabakového monopolu

Ptes veSkeré usili zdkonodarnych orgédnt nepfinesly vSechny tyto upravy
v kone¢ném dusledku ocekavany vysledek — zcela jasné vymezena pravidla regulace re-
klamy. Teprve zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery byl 9. inora 1995 pfijat,

nastavil urcitd omezeni a pravidla, podle nichz se musela reklama zacit tidit.

Az do roku 1998 vladlo pro marketingové komunikace obdobi bez jakychkoliv
zmén a uprav. Nicméné v roce 1998 zacind pro reklamni primysl opét idobi bohaté na
vyznamné pravni udélosti, jimiZ je reklama regulovana. V platnost vstupuji novéa pravni

ustanoveni:
e vroce 1998 novela loterijniho zdkona

e vroce 2000 autorsky zédkon, zdkon o ochran¢ osobnich daj, novy tiskovy

zakon
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e vroce 2001 novela obchodniho zakoniku
e vroce 2002 novela zédkona o regulaci reklamy

e od roku 2003 probiha témét kazdorocné novelizace zakona o regulaci rekla-

my

Toto kratké ohlédnuti do historie legislativnich restrikci reklamy mélo splnit jediny
cil. Ukdzat snahu zdkonodarcli o ochranu zakaznika pted vlivem a plsobenim takovych

forem reklamy, které nejsou v souladu se zdkonem.

K rozsahlé novele zédkona o regulaci reklamy v roce 2002 doslo také z divodu pla-
novaného piijeti do Evropské unie. Novela tak splnila zavazek a nutnost pfizptisobeni Ces-

kého pravniho fadu evropskym smérnicim.

Avsak ani vytvorené zakonné parametry nedokdzou nastavit pravidla, kterd by méla
byt samoziejmé a zdvazna pro vSechny, kteti v reklamnim oboru pracuji — zasady dodrZo-

vani etiky v reklamé.

2.3 Alkoholické napoje a predpisy

Reklama na alkoholické népoje se v prvé fad¢ fidi zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regu-
laci reklamy. ProtoZe jsou z pohledu prava druhem potravin, vztahuji se na né¢ obecna
omezeni vymezena v zakon¢ tomuto sortimentu zbozi. Navic je v zdkoné ustanoven para-
graf 4, ktery se vyslovné tyké alkoholickych napoji. Jeho pfesné znéni obsahuje nasleduji-

ci text:
,Reklama na alkoholické napoje nesmi

a) nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napoji anebo zaporné ¢i ironicky hodno-

tit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamétena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi vyhliZeji, zobrazovat pii spotifeb¢ alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat prvky,

prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim

vozidla,
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d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu ptispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu tspé-

chu,

e) tvrdit, ze alkohol v ndpoji ma 1éCebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici

ucinek, anebo ze je prostfedkem feseni osobnich problémd,

f) zdtraziiovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.«"”

Alkohol, jako produkt nabizeny na trhu, mé pravo na reklamu prave tak jako kazdy
jiny vyrobek. Ze znéni zakona je vSak patrné, Ze reklama na alkoholické napoje se urcitymi
pravidly fidit musi. Divodem je skutecnost, ze alkohol se fadi k navykovym latkam. V
nepfiméfené mife uziti poSkozuje alkohol psychické i fyzické zdravi jedince a degraduje
ho ve spolecnosti. Proto je v zajmu spolec¢nosti reklamu na alkoholické napoje do urcité

miry regulovat.

Toto tvrzeni také dokazuje Clanek, ktery vySel v magazinu ,,Okno do kraje® a je
distribuovan vem obyvateltim Zlinského kraje. Clanek déle také pojednava o problematice

alkoholu v ptipadé déti a mladistvych.

»Bohuzel prvni kontakty déti s alkoholem jsou v naSem regionu podobné jako v ce-
1¢ Ceské republice. Pramérny vék pii prvnim napiti je v regionu 13 let, na stiednich $ko-
lach ma zkusSenost s alkoholem 95% mladych lidi, v patnacti letech pije pravidelné (nej-
méné 1x tydné) tetina chlapct a Ctvrtina divek. Nejoblibenéj$im napojem je pivo, a to i u

divek. Pak nasleduji michané napoje, vino a lihoviny.**’

Reklamou na alkoholické népoje se také zabyvala v roce 2005 skupina poslankyn,
které¢ podavaly ndvrh na dalSi omezeni reklamy alkoholu. K podani navrhu vedla poslan-
kyné pravé okolnost, ze pocet mladistvych se zavislosti na alkoholu nariista. Vlada vyslo-
vila proti tomuto navrhu pochyby a nepfijala jej. Navrh obsahoval kuptikladu nésledujici

body:

e zareklamu na alkohol by se povazovalo jeho rozdavani zdarma;

' Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, 1.vyd., Linde, Praha 2007, s. 295. ISBN 80-7201-654-7

20 http://www.oknodokraje.cz/article/2463.alkohol-u-deti-je-velkym-rizikem/
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e za reklamu na alkohol by se povazovalo i uziti pfiznacného loga ¢i rysu alkoholic-

kého napoje;

e sponzorovani sportovnich, hudebnich nebo jinych spolecenskych akci ur¢enych pro

osoby mladsi 18 let s cilem propagace alkoholického napoje by bylo zakazano;

e akonecné to hlavni: v televiznim a rozhlasovém vysilani by provozovatel byl povi-
nen zajistit, aby reklamy a teleshopping na alkoholické népoje nebyly zatazovany

do vysilani v dobé od 06.00 hodin do 22.00 hodin.**'

Alkoholické napoje jsou zkratka komoditou, jejiz problematika nenechava verejné
Cinitele v klidu. Také byvala ministryné¢ DZamila Stehlikova se pokouSela v roce 2008

prosadit navrh, ktery by reklamu na alkohol zakazal nebo ji alesponi vyrazné¢ omezil.

2.4 Kodex reklamy versus alkohol

W

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, definuje reklamé, Ze ,nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodi
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky

22

pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.“ “* Déle pak také zakon stanovi,

ze reklama nesmi nijak ovliviiovat presvédceni politické prislusnosti jednotlivce.

V zadném ze zakonu tykajicich se reklamy vSak neni obsazen aspekt eticky. Tuto
mezeru vyplnil Kodex reklamy. Proto je mozné ptedpokladat, ze za vedlejsi i€¢inek samo-

regulace je mozno pokléadat i vétsi odpoveédnost viici zakonu.

Rada pro reklamu a Kodex reklamy jsou v dnesni dobé€ jiz obecné zndmymi pojmy

vétsing obanti Ceské republiky. Pro viechny pracovniky v reklamnim oboru, ktefi rekla-

2 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, 1.vyd., Linde, Praha 2007, s. 101. ISBN 80-7201-654-7
22 Winter, F.: Pravo a reklama v praxi, 1.vyd., Linde, Praha 2007, s. 292. ISBN 80-7201-654-7
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mu produkuji, by mélo byt povinnosti a samoziejmosti Kodex reklamy znat a pravidla sa-

moregulace z n¢j vyplyvajici respektovat.

VSechny stiznosti, podané na konkrétni reklamy, posuzuje Arbitrazni komise podle
kritérii, ktera jsou v Kodexu reklamy velmi podrobné¢ rozpracovana. Reklamou na alkoho-

lické napoje se zabyva ¢lanek, ktery, obsahuje nésledujici charakteristiky.

Vlastnosti alkoholu nesmi byt v reklamnim sdéleni zleh¢ovany hovorovou feci do
té miry, aby spotifebitel nemohl nabyt dojmu o jiném nez skutecném obsahu alkoholu
v napoji. Také nesmi reklama naznaCovat nepatiicnym zptsobem, Ze se konkrétni alkoho-

licky népoj vyznacuje neobvyklym tu¢inkem nebo ze ma rychlou plisobnost na spottebitele.

Jako konzumenti alkoholu nesmi byt v reklamé vyuzivany osoby nebo piedstavitelé
takovych skupin, které jsou znamy tim, Ze pozivani alkoholu neschvaluji. Naptiklad by
nebylo vhodné pouzit v reklamnim sdéleni t€hotnou Zenu, fadovou sestru nebo jiného pii-
slusnika nadbozenské skupiny, o kterych je znamo, Ze jim jejich vira pozivani alkoholu ne-

dovoluje.

Reklama nesmi ve spottebitelich navozovat dojem, ze nadmérné mnozstvi zkonzu-
movaného alkoholu neni na zavadu. V praxi to znamena napitiklad to, ze by v reklamé ne-
meli vystupovat lidé, na kterych je evidentné k rozpoznani, ze se nachazeji v podnapilém
stavu. Také by jisté vzbudil negativni ohlas vefejnosti aktér reklamy, ktery by pozival al-

koholicky népoj ptimo z lahve.

Misto spotieby alkoholu také sehrava v reklamé dulezitou tlohu. Nevhodnym mis-
tem pro reklamu alkoholu jsou hibitovy nebo posvatnd mista. Rozhodné by nebylo dobrou
vizitkou alkoholického népoje, kdyby byl konzumovan ve zcela evidentné zchatralém nebo
odporn¢ vyhlizejicim prosttedi. Pozivani alkoholu se také nesmi v reklamé objevit v urci-
tém okruhu vetejnych mist, ktera jsou stanovena méstskymi vyhlaSkami. Jedna se o blizky
okruh mist jako jsou naptiklad détské hiisté, skoly a Skolska zafizeni, stanice metra, zdra-
votnicka zatizeni, nastupisté hromadné vetejné dopravy, prostory pfed obchodnimi centry,
parky, namésti a dal$i konkrétné specifikovana mista vyhlaskami mést. V Praze k takovym
mistim patii mj. napiiklad také Petiin, kde se Casto a radi schazi studenti s lahvi né¢jakého

alkoholu.
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V reklamé nesmi byt zndzornéna spotieba alkoholu za nevhodnych, nerozumnych
nebo protipravnich okolnosti. Takovou okolnosti mize byt kuptikladu pozivani alkoholu

pii soudnim pteli¢eni, ucitelkou pti vyucovani nebo matkou pii krmeni ditéte.

Alkoholické népoje nesmi byt v reklamé doporucovany jako vhodny prostiedek
k odstranéni strachu nebo jako faktor snizujici sexudlni zdrZenlivost. Ve spojitosti s alko-
holem nesmi reklama ukazovat okolnosti vyvolavajici dojem, ze po jeho poziti vznikne
moznost neumérnych sexualnich vykoni. Také reklama na alkohol nesmi byt prezentovana
v kontinuité s nahotou. O citlivosti spotfebiteli na reklamu tohoto zaméteni svédci zaslana
stiznost Rad¢ pro reklamu v souvislosti s televiznim spotem vysilanym v 1ét€ roku 2007 na

pivo Zlatopramen 11°.

Ptisna jsou také v Kodexu reklamy pravidla urcujici okolnosti spojené s détmi. Re-
klama nesmi ani naznakem ukézat pozivani alkoholu nezletilymi détmi. Tato realita je cel-
kem samoziejma, ale dalsi ustanoveni v Kodexu reklamy je podstatné¢ vic nekompromisni.
V reklamé se totiz nesmi vyskytovat osoby pozivajici alkohol, které skutecné jsou nebo
vypadaji, Ze jsou mladsi nez 25 let. Kvuli tomuto ustanoveni jiz vzniklo nékolik diskuta-
bilnich pfipadl reklamy. Déle v bakalaiské praci se jednim z téchto kontroverznich piipa-
da také zabyvam. Reklama na alkohol nesmi v zddném piipad¢ vyuzivat détskych postav a

také na déti nesmi byt zamétena.

Utinkiim poziti alkoholu se Kodex reklamy vénuje také pomérné detailné. Je zna-
mo, ze u mnohych spotiebitelli podporuje nadmérné poziti alkoholu agresivni chovani,
fyzické nasili nebo jejich chovani zplisobuje naruSovani vetejného poradku ¢i nedodrzova-
ni zdkoni. VSechny tyto negativni jevy nesmi byt spojovany s reklamou na alkohol, prave
tak jako nesmi zreklamy vyznit, Ze podporuje nadmérné pozivani a spotiebu alkoholu.
Piikladem stiznosti na agresivitu aktéra byla tiskova reklama na pivo Cerveny drak. Na
inzeratu byl vyobrazen mlady muz v bojovém postoji se zvednutym prostfedni¢kem. Navic

byl inzerat doplnén textem ,, Trhni si. Potad stejné Cervenej drak*.

Reklama na alkoholické napoje také nesmi ve spotiebitelich vzbudit pocit, Ze alko-
hol mé lécebné ucinky. V reklamé na alkohol je zakazano i¢inkovani osob, které by mohly

naptiklad svym zevnéjSkem vypadat, ze jejich profesi je obor zdravotnictvi.

Kromé¢ Rady pro reklamu se o etickou uroven reklamy svych produkta, konkrétné

piva, staraji nejvétsi vyrobci tohoto historického moku v Ceské republice. Spole&nostmi
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Bud¢jovicky Budvar, Kralovsky pivovar KruSovice, Plzensky Prazdroj, Pivovary Staro-
pramen a Starobrno byla v roce 2003 zalozena Iniciativa zodpovédnych pivovarii a vytvo-

fen eticky kodex, ktery upravuje reklamni a propagacni aktivity v¢etné obalového designu.

Ukolem Iniciativy zodpovédnych pivovart je také koordinace a ftizeni ,,usili vy-
robcl a prodejct piva zaméfené na podporu zodpovédné, umirnéné konzumaci piva a na

prevenci zneuzivani jejich produkti.«?

2.5 Problematické pripady

Je mozno konstatovat, ze jak ustanoveni zdkonna tak i ustanoveni tykajici se samo-
regulace reklamy jsou po strance vykladové naprosto srozumitelna a jasna. Proto je pie-
kvapujici, Ze i pfesto se vyskytuji reklamy, které jsou v rozporu s dodrzovanim etickych

standardti nebo neodpovidaji ostatnim pozadovanym kriteriim.

Od doby zacatku svobodného trhu v CR, tzn. od roku 1989, doslo v oblasti reklam-
niho primyslu k velkému posunu kupfedu. Zvysila se nejen kreativni troveit samotné re-
klamy, ale také troven vzdélani reklamnich pracovniki. Z vlastni praxe pracovnika v mé-
diich vim, k jak obzvlast markantnimu rozvoji informovanosti v oblasti reklamy doslo na
stran¢ klientd. Dfive (ve vétSin¢ piipadil) klient navrhy predlozené account managerem

schvalil bez pfipominek, coz je opravdu uz jen hudbou minulosti.

Proto se zde naskyta podezieni, Ze tvlrci reklamy po vzajemné dohod¢ se svymi
klienty vytvoii reklamu, o které se jiz pted jejim uvetejnénim mohou domnivat, Ze vzbudi
medidlni pozornost celé vefejnosti i mimo fadné zakoupeny reklamni ¢as. Vzdyt' vSichni
zname heslo reklamnich pracovniki, Ze i negativni reklama je reklama. A hlavné vychazi

finan¢né podstatné levnéji.

2 Brozura: Eticky kodex Iniciativy zodpovédnych pivovari



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

2.5.1 Jeto kamarad?

V roce 2007 byly vefejnosti nejvice kritizovany dva reklamni televizni spoty.
V obou piipadech, feSenych Arbitrazni komisi, se jednalo o reklamu na alkoholicky néapoj

znacky Fernet.

Prvni z obou spotil propagoval znacku Fernet Premium vyrabénou firmou Berent-
zen Distillers. Hlavnim protagonistou spotu je herec Sagvan Tofi znamy piedevsim z filmu

,,Kamarad do desté*.

Obsah spotu je zhruba tento. Za silného desté bézi no¢ni ulici hlavni hrdina, ktery
miii do baru. Tento obraz provazi slova: ,,Kdyz prsi a svét vam piipada zlej, rozejde se
s vama holka, i ta druh4, a nic se vam nechce, potiebujete nékoho nebo néco, co vas podr-
zi, kdmose.*“ Po ptrichodu do baru si aktér nechava nalit skleniCku Fernetu, kterou upiji.
Spot konéi zdbérem na dvé ldhve alkoholu Berentzen a dvé naplnéné sklenicky. Tento za-

veér je doprovazen slovy: ,, Berentzen Fernet Premium, kamarad do desté.*

Reklama byla poprvé vysilana 6. dubna 2007 v 18:57 hodin na programu Prima te-
levize a jeji opakované vysilani pokradovalo i na programech CT1 a Nova. Reakce ze stra-
ny spottebiteli na sebe nedaly dlouho ¢ekat. Stiznostmi se zacala zabyvat Arbitrdzni komi-
se, ktera se pfi feSeni kazdé stiznosti nejprve dikladné sezndmi s pfipominkovanym re-

klamnim sdélenim, coz u¢inila i v tomto pfipade¢.

Na zaklad¢ svého Setfeni pak dne 29. kvétna 2007 vydala Arbitrazni komise roz-
hodnuti, které zné€lo, Ze reklama byla shleddna jako neetickd. Rozhodnuti bylo odivodnéno

priblizné takto.

Motiv reklamy a jeho zpracovani vzbuzuje ve spotiebitelich dojem, ze alkohol Be-
rentzen Fernet Premium muze byt ve vypjatych Zivotnich situacich konzumenta jeho pfite-
lem. Tento fakt také evokuje ¢ast sloganu ,,kamarad do deste* stejné jako jeho hlavni pied-
stavitel, ktery je navic jednou z Ustfednich postav stejnojmenného filmu. Spot dodava spo-
ttebiteli pocit, ze je mozné pomoci alkoholu vyfeSit osobni problémy v souvislosti

s osamélosti po odchodu pfitelkyn.

V oduvodnéni svého rozhodnuti dale Arbitrazni komise uvadi, ze motiv reklamniho
spotu nemuze byt povazovan za reklamni nadsazku pro svou naléhavost a vysokou miru

nebezpeci spojovani zivotnich problémi s jejich vyfeSenim za pomoci alkoholu. Nelze
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srovnavat vztah spotiebitele k alkoholu s kamaradskym vztahem mezi lidmi. Proto byl

Arbitrazni komisi RPR prohlasen spot za vysoce neetickou reklamni komunikaci.

Arbitrazni komise dosla k presvédceni, ze reklama na alkoholicky napoj Berentzen
Fernet Premium neodpovida a neni v souladu s obecnymi etickymi podminkami, tim mén¢
pak s ustanovenimi vychdzejicimi z Kodexu reklamy, kterd jsou pro pracovniky reklamni-
ho oboru zédvazna. Reklama ma byt vytvarena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli 1

spole¢nosti.

,»Kodex reklamy RPR v ¢asti I, kapitole 1, ¢lanek 3.2 stanovi, ze reklama musi byt
slusnd, Cestna a pravdiva a dale, ze musi byt vytvaiena s védomim odpovédnosti viici spo-

ttebiteli 1 spolecnosti.” (viz Ptiloha P VII)

Arbitrazni komise ve svém rozhodnuti také upozornila vSechny zucastnéné, ktefi
televizni spot vysilaji, Ze je jejich povinnosti, jako ¢lenskych spole¢nosti Rady pro rekla-
mu, okamzité ukoncit vysilani tohoto neetického spotu. Pokud by spole¢nosti neakceptova-
ly rozhodnuti RPR doSlo by k hrubému poruseni c¢lenskych povinnosti, coz by bylo
v rozporu s etickou samoregulaci, jejiz prosazovani patii k prioritam Rady pro reklamu

Ceské republiky.

Na rozhodnuti Arbitrazni komise zareagovala okamzité Rada pro rozhlasové a tele-

vizni vysilani, ktera nafidila ukonceni vysilani reklamy.

V ptipad¢ druhé reklamy, na Fernet od firmy Stock Plzen s pracovnim nazvem Lip-
no, rozhodla Arbitrazni komise opacné. Dosla k nazoru, ze v tomto spotu se jedna o nad-

sazku, jejiz mira je pfijatelna.

Tomuto rozhodnuti vSak pfedchédzelo pfedbézné schvaleni spotu v ramci sluzby
Copy Advice, kterou reklamni agentura Young & Rubicam vyuzila a zavér Arbitrazni ko-
mise znél jednoznacné. Reklamni spot na Fernet Stock s Kodexem reklamy nekoliduje.
Kdyz zacaly na tuto reklamu dochazet stiznosti, drzela se Arbitrazni komise svého pied-

choziho rozhodnuti.

Zajimavosti je, Ze tato reklama ziskala prvni cenu v celostatni soutézi Louskacek o

Vv

ni studia, samotni autofi a dals$i dodavatelé s plisobnosti na ¢eském reklamnim trhu, takze

se jedna o ocenéni pomérn¢ vyznamné.
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2.5.2 Basket a Drezina

Dalsi kontroverzni ptipady propagace alkoholu se tykaji napoje Becherovka Le-
mond. Jedna se opét o televizni spoty, s nazvy Basket a Drezina, uvetejnéné v druhé polo-

viné roku 2008.

V jedné ze stiznosti zaslanych ke spotu Basket stézovatelka piSe, ze byvala aktivni
sportovkyni, doposud ma ke sportu kladny vztah a dale dodava: ,,Vzdycky mé mrzi, kdyz
slySim, jak né&jaky cyklista ¢i atletka dopovala nebo kdyz ¢tu zpravy o opilych fotbalovych

primadonach. Ale uz jsem si zvykla, je prosté jina doba.

Co mé ale skute¢né nastvalo, byla reklama na Becherovku Lemond, kterou jsem
vidéla v televizi. Ukazuji tu bujarou pitku, jiz se ucastni basketbalistky pfimo v dresech.
Myslim, Ze to je znevazeni tohoto krasného sportu a vSech Zen, které hraji basketbal. M4 to
snad byt navod pro sportovce, aby si Sli po tréninku nebo po zapase zaradit do hospody?
Nebo dokonce jeste pred tréninkem? Navic si myslim, Ze by se v reklamé na alkohol sport

a sportovci vilbec objevovat neméli. Staci, ze se s tim setkdvame v realném zivote.

Jsem toho nazoru, zZe podobné reklamy by se v televizi viibec vysilat nemély a pro-

sim Vs timto, abyste to vysilani zastavili. (viz Ptiloha P VIII)

StéZovatele - muze, vyprovokoval k reakci spot Drezina. Ve stiZnosti zaslané RPR
vyjadiil své rozhotéeni takto: ,,Kdyz jsem vidél v televizi novou reklamu na alkoholicky
napoj Becherovka Lemond, zhrozil jsem se. Parta mladych lidi se posilni n¢kolika pandky
a pak vyrazi tadit na zelezni¢ni dreziné. Dreziny u nas na kazdém rohu nastésti nenajdete,
ale auto ma uz dnes kazdy mlady kluk. A tahle reklama jim davé jasny ndvod, Ze nejlepsi
zabavou je se po konzumaci alkoholu jit projet. Alkohol mé na svédomi tisice mrtvych na
naSich silnicich a tahle reklama miize zptsobit dal$i nehody. Proto proti ni podavam stiz-

nost a jsem toho ndzoru, ze byste ji meli zakéazat.“ (viz Priloha P VIII)

Oba uvedené spoty se velmi vyrazné dotkly spottebitelll. Z vysSe citované e-mailové
korespondence je zfejmé, ze stiznosti poukazuji jednak na zobrazovani osob v opilém sta-

vu (jesté navic sportovkyn) a ve spotu Drezina kritizuji konzumaci alkoholu pied nebo
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béhem cinnosti vyzadujici stfizlivost. Jako dal§i divod, spole¢nym pro oba spoty, byl

v nékterych stiznostech také uvadén nizky vék aktért.

Pfi posuzovani stiznosti na reklamni spoty Becherovky Lemond zvazovali ¢lenové
Arbitrazni komise také vyjadieni zadavatele. Ten uvadi, Ze reklama je urcena pro cilovou
skupinu mezi 25 az 35 roky, ze osoby ucinkujici ve spotech jsou prokazatelné starsi nez 25
let, a také Ze se nejevi jako opilé. V rozhodnuti Arbitrazni komise k tomuto ptipadu je

mozno nalézt nasledujici text.

V ptipadé 1. spotu (basketbalistky) jsou zobrazeny osoby pfii tanci, které se vza-
jemné bavi neotfelymi taneCnimi figurami. Z zadné Casti spotu nelze — podle zadavatele —
dovodit, Ze by scéna oslavy zobrazovala basketbalistky dehonestujicim zpiisobem. Zadava-
tel se naopak domniva, ze reklama zobrazuje sportovkyné jako vstiicné, oteviené a veselé
lidi, kteti maji pravo sviij uspéch oslavit zptisobem, ktery odpovida jejich véku a dobé, ve

cey

které Ziji.

Pokud jde o 2. spot (drezina), zadavatel zdiiraznuje, Ze nikdo z osob na dreziné¢ al-
kohol nekonzumuje a nikdo z osob nema v ruce sklenicky, které¢ by konzumaci implikova-
ly. Obsah reklamy tedy — podle zadavatele — nepodceniuje spotiebu alkoholu b&hem

¢innosti vyzadujici stfizlivost.

Zadavatel vysvétluje motiv obou predmétnych reklam — myslenku ,,Nikdy nevis,
koho potkas. Je to oteviené.” V souladu s timto motivem zobrazuji reklamni spoty neob-
vykla setkani, k nimz ve skuteCnosti s nejvétsi pravdépodobnosti nedojde. Takto reklamy
nepochybné vnimaji i spotiebitelé, pro které ve spotech zobrazené situace predstavuji re-
klamni nadsazku. Zavérem zadavatel upozoriiuje na vyzvu "pijte zodpovédng", ktera je

obsahem zdvérecného zabéru obou spotl. (viz Piiloha P IX)

Rozhodnuti Arbitrazni komise zazn€lo v neprospéch zadavatele Karlovarska Be-
cherovka. Reklamni spoty byly prohlaseny za neetické a neodpovidajici vykladu Kodexu
reklamy. Zadavatel se proti rozhodnuti AK odvolal, nicméné spoty z televizniho vysilani

zmizely.

V soucasné dobé ma spolecnost Karlovarska Becherovka pro sviij produkt Lemond
piipravenou novou propagaci, formou animované sekvence tii spoti, které maji byt umis-

tény do jednoho bloku reklamy. Kreativni zobrazeni spoti pochazi opét z dilny reklamni
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agentury Mark/BBDO a pob¢zi v mésici dubnu letosniho roku. Timto ztvarnénim reklamy

se zadavatel chce vyhnout nezddoucim stiznostem ze strany spotiebiteli.

2.5.3 A opét Fernet

Tento televizni spot na alkoholicky napoj Fernet Stock 8000 je zasazen do prostiedi
adrenalinovych sportii, konkrétn¢€ se jednd o zorbing. Ve spotu vystupuji dvé mladistve
vyhliZejici herecky. Obé€ popijeji v mici zorbu Fernet Stock 8000 s gumovymi medvidky.
Spot je doprovazen sloganem: ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny destilat, ktery si udélas

podle svého. Tieba s medvidkem.*

Diivodem zésahu Arbitrdzni komise byl fakt, Ze aktérky spotu vypadaji mladsi nez

25 let. Reklamni spot byl AK oznacen za neeticky.

Rozhodnuti Arbitrazni komise bylo odivodnéno nasledné: ,,Arbitrazni komise se
seznamila s obsahem stiznosti a shlédla TV spot pfedmétné reklamy. Arbitrdzni komise
dale precetla stanovisko zadavatele. Ten je pfesvédcen, Ze tvrzeni stéZovatele nejsou opod-
statnénd. Podle ndzoru zadavatele je reklama na Fernet Stock 8000 v souladu s Kodexem
reklamy RPR, a v zddném piipad¢ nenabada ke konzumaci alkoholu mladistvymi. Herec-
kam, které v televizni reklamé uc€inkuji, je vice nez 25 let a vénuji se ve spotu adrenalinové
zabave, ktera v zadném piipad€ neni détskou hrou. Zadavatel je presvédéen, ze zadnym
zpiisobem neporusil ustanoveni Césti druhé, Kapitoly I Kodexu reklamy, a to zejména pa-
ragrafy 3.1., 3.4., 3.5. a 5.1. Proto se domniva, ze stiznost fyzické osoby je z hlediska plat-

né legislativy i z hlediska Kodexu reklamy neopodstatnéna.

Kodex reklamy v Césti druhé, Kapitole I, &lanku 7.1 stanovi, Ze reklamy obsahujici
naznaky spotieby alkoholu nezletilymi, anebo osobami, které jsou, nebo se zdaji byt mlad-

$inez 25 let, jsou v rozporu s Kodexem.

Arbitrazni komise se shodla na tom, ze aktérky predmétné reklamy nenaplituji po-
zadavek vySe uvedeného ¢lanku Kodexu, protoze vypadaji mladsi, nez je stanovend véko-
va hranice 25 let. Tato reklama tak mutze oslovovat i cilovou skupinu, kterd stoji mimo

vékovou skupinu tolerovanou etickymi i pravnimi normami. (viz Pfiloha P X)
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Zadavatel reklamy spole¢nost Stock Plzei sice rozhodnuti RPR respektovali a pro-
dukei spotu z televizniho vysilani stahla, ale podala proti rozhodnuti odvolani, které v den-

nim tisku okomentovala takto.

»Zasadné s nim ale nesouhlasime a dnes jsme se proti verdiktu u rady odvolali. Po-
vazujeme rozhodnuti za absurdni. Dvéma hereckam je aktualné 27 a 28 let, jsou to mladé
dospélé Zeny. Obleceni ani make-up je nijak neomlazuji," komentuje situaci feditel Stocku
Plzen - Bozkov Martin PetraSek a upozorniuje, Ze ritudl piti s medvidkem, ktery rada pova-
zuje za rozhodujici, vymysleli sami konzumenti. Adrenalinové zabava ve spojeni s konzu-
maci alkoholu a hravost podle néj také nejsou pro argumentaci kontrolniho organu dosta-
tecné.

Spot v rezii Wayna Hollowaye, ktery "ma na svédomi" reklamni agentura Sabota-

v v 7 w7 ’ 7 v v 7 . 24
ge, bézel 2 mésice v bézném vysilacim Case, urcen byl pro cilovou skupinu 25-35 let.

Pozitivni na celém ptipadu je zjisténi, ze zadavatel reklamy se sice proti rozhodnuti
Arbitrazni komise odvolal, ale zaroven se zachoval tak, jak se od néj o¢ekavalo, a reklamu

z TV vysiléani stahl.

2.5.4 Pivo je také alkohol

O pivu je mozno konstatovat, Ze je povazovano za narodni napoj Cecht a stalo se
neodmyslitelnou soucasti nasi spolecnosti. Proto je témét povinnosti reklamu této komodi-

ty alespon ve zkratce predstavit.

Jak bylo v bakalarské praci jiz vySe zminéno, nejveétsi producenti piva jsou ¢leny

profesniho spolku Iniciativa zodpovédnych pivovard. Starosti tohoto spolku je dobrovolné

24 http://www.ct24.cz/media/reklama-a-marketing/14349-stop-reklame-na-alkohol-s-mladistvymi-

hereckami/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

dodrzovani etické urovné reklamy. Ditkazem, Ze se k reklamé pivniho moku snazi pfistu-

povat opravdu zodpovédné, jsou i dale uvedené kontroverzni ptipady a jejich feSeni.

Ptipady podanych stiznosti, které byly rozhodnutim Arbitrdzni komise zamitnuty

jako neopodstatnéné:

Rok 2002 — pivovar Starobrno, TV spot ,,Hantec* — zjevna nadsazka, dobré
mravy ani nabozenské citéni kiestanské verejnosti nebylo hrubym zptiso-

bem nijak dotéeno.

Rok 2004 — rodinny pivovar Bernard, billboard ,,Svét se zblaznil. Drzte

se...“ — snaha o aktivni boj proti negativnim spolecenskym jevim.

Rok 2004 — Bud¢jovicky Budvar, TV spot ,,Hokejiada* — symbolika OH

nebyla zneuzita, reklama neni klamava.

Rok 2004 — Budé&jovicky Budvar, internet, baner ,,Poctivé Ceské pivo*™ —
stiznost zamitnuta, ale doporuceno feseni soudni cestou z diivodu moznosti

poruseni prava nekalé soutéze.

Rok 2006 — Plzensky Prazdroj, tiskova reklama ,Jak se brousi perfektni

iz — neshledano zadné poruseni kodexu reklamy.

Rok 2006 — Plzenisky Prazdroj, TV spot ,,Bedfich Smetana® — historické
osobnosti nebylo zneuzito k reklamnim uc¢eltim, ale naopak mohl byt u

mladsi generace vzbuzen zajem o jeho hudbu.

Rok 2007 — Pivovary Staropramen, TV spot ,.Zije§ jen jednou* — humor a
nadsazka, narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteld nebylo

dotéeno.

Rok 2007 — Drinks Union, TV spot ,,Zlatopramen 11°“ — nadsazka, rekla-

ma neevokuje dosazeni lepSich vysledkl po poziti piva.

Rok 2008 — pivovar Starobrno, billboard ,,Starobrno — nejlepsi pivo na celé
Moravé® — reklama neni klamava, protoze pouziti superlativu nefesi zad-

nou konkrétni hodnotu v méfitelné podobé.
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Ptipady podanych stiznosti, které byly rozhodnutim Arbitrazni komise vytizeny dle

¢lanku 8 Jednaciho fadu RPR:

e Rok 2004 — Plzensky Prazdroj, billboard ,,Inspirujici chut’ Velikonoc* — re-
klama uznéana jako zavadnd, urdzi ndbozenské citéni spotiebitell a porusuje

Kodex reklamy. Reklama nebude déle pouzivéana a byla stazena.

e Rok 2004 — Plzensky Prazdroj, tisk, rozhlas — v reklamé bylo vyuzito emo-
ciondlné vypjatého zplisobu vyjadieni obhajoby znacky, proto ptsobila na

nekteré spottebitele agresivné. Reklama nebude dale pouZzivana.

Z ptehledu stiznosti podanych Radé¢ pro reklamu od roku 2002 je patrné, ze podle
nazoru komise se vétSinou jednalo o pfehnanou citlivost ze strany spotiebiteld. Po pro-
zkoumani namitek a konkrétnich reklamnich sdé€leni, doSla Arbitrazni komise
k rozhodnuti, Ze reklamy nejsou v rozporu s Kodexem reklamy a nejedna se tudiz o rekla-

mu neetickou.

Pouze dva protesty byly shledany jako opodstatnéné. V obou ptipadech zadavatelé
namitky uznali a s Arbitrdzni komisi se dohodli na feSeni kontroverznich reklamnich sdé-
leni podle ¢lanku 8 Jednaciho fadu RPR, jehoZ znéni tika toto: ,,Prohlasi-li ten, kdo rekla-
mu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz
pouzivana, informuje Rada pro reklamu o této skutecnosti st€zovatele, jakoz i v pfipadech

dle ¢lanku 7 odstavec 2 reklamni médium. %

2.6 Shrnuti

Analyza stiznosti problematickych piipadii reklamni komunikace prokazala, Ze:

e pocet stiznosti nartistd mirnym tempem

% Jednaci tad Rady pro reklamu. Clanek 8. Vy¥izeni zménou reklamy
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e v¢tSina stiznosti nemé podle Arbitrazni komise opodstatnéni a jsou rozhod-

nutim RPR zamitnuty, tzn., Ze jsou etické

e zadavatel¢, reklamni agentury a média podstatnou mérou dodrzuji pravidla

samoregulace pii tvorb¢ i propagaci reklamnich sdéleni
e pracovnici v reklamnim primyslu respektuji rozhodnuti Arbitrazni komise

Z tohoto shrnuti vysledki analyzy je prokazano, ze ¢innost Rady pro reklamu je pro
reklamni obor a marketingové komunikace prosp&$na a piinosna. Svou ¢innosti dokaze
usmeérnit produkei pracovnikli reklamniho primyslu, ale také dava na védomi spotiebite-
lim, Ze své Cleny dokaze obhdjit. Rada pro reklamu je organem, ktery reaguje na vyvoj
trhu a svymi podnéty pribézné prispiva k dopliiovani pravidel samoregulace Kodexu re-
klamy. Rozhodnuti Arbitrdzni komise k oprdvnénym stiznostem zadavatelé reklamy, re-
klamni agentury i média akceptuji a pfizptsobuji své chovani a vystupovani viaci

spotiebitelim pravidlim etiky.

Lze konstatovat, ze vysledky analyzy dokézaly potvrdit vychozi hypotézy této ba-

kalarské prace.
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ZAVER

Cim vic bude vefejnost v oblasti marketingu a reklamy vzdélangjsi a informovang;j-
§i, tim sofistikovanéj$i budou stiznosti na reklamu. V soucasné dob¢ uvazuji skoly o zata-
zeni prufezového predmétu ,,Medialni vychova®“ do Rémcového vzdélavaciho programu
pro zakladni vzd€lavani jako soucasti realizované kutikularni reformy Skolstvi. Vychovné-
vzdelavacim cilem je porozumét, jaké hlavni faktory ovliviuji chovéani kupujicich, jak pro-
biha proces rozhodovani o koupi, co je to marketingova komunikace a propagace. Zaci tak
ziskaji novou kompetenci, ,,marketingovou a reklamni gramotnost®, coz je nova schopnost,

jak zit v prostiedi pod silnym marketingovym a reklamnim tlakem.

Z tohoto vychovné-vzdélavaciho procesu je patrné k jakému posunu mysleni v ob-
lasti propagace, potazmo reklamy u Ceské vetejnosti dochéazi. Na tyto zmény bude muset

RPR také reagovat a poskytovat Skoldm odbornou a vzdélavaci pomoc.

Ostatné vSechny vyznamné instituce prochdzeji reformami. Naptiklad Vatikan 11.
bfezna 2008 zahrnul do svého seznamu smrtelnych hiichti uzivani drog, znecistovani zi-
votniho prostfedi, manipulovani s genetickym materidlem a také socialni a ekonomické
ktivdy. Stejné jako se méni kodex katolické cirkve, ktera reaguje na globalni zmény, bude
se zakonité¢ ménit Kodex reklamy, nebot’ reklamni pramysl je odvétvim, které velmi pruz-

né a citlivé reaguje na zmény v lidské spolecnosti.

V souvislosti s mohutnym rozvojem informacnich technologii a zavadénim novych
marketingovych komunika¢nich néstroji, spatiuji vznikajici problém ve ztizené kontrolni

¢innosti RPR pfi dodrzovani samoregulacnich opatieni.

Je nepochybné, ze v soucasné dobé vyspelého hospodarského prostredi a riznymi
produkty zahlceného trhu, bude stale vice diilezité klast diiraz na spoleCenskou odpovéd-
nost firem. Trendem a pravé velmi diskutovanym tématem evropské samoregulace je tzv.
,green washing®, ktery se v Ceské republice prozatim neprojevuje. Zde spatiuji moZnost

dalsiho vyrazného uplatnéni Rady pro reklamu.
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(prosinec 2008)

(internetova reklama)

(elektronicka média)

(zadavatelé reklamy)
(reklamni agentury) viceprezident RPR

(zadavatelé reklamy)
(tiskova média)

(vykonny feditel RPR)

(direkt marketing)
(reklamni agentury)

(zadavatelé)
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PRILOHA P III: ARBITRAZNI KOMISE RPR

Clenové AK

1. Mgr. Radek Pokorny
Ing. Jifi Janousek

2. Mgr. Pavel Brabec

3. MUDr. Slavoj Brichcin

4. PhDr. Pavel Dolansky

5. PhDr. lvan Douda

6. JUDr. FrantiSek Grivalsky
7. JUDr. Markéta Havlova

8. Eda Kauba

(pravni specialista) — prezident RPR
(reklamni agentury) — viceprezident RPR

(reklamni agentury)
(sexuolog)

(direkt marketing)
(psycholog)

(tiskova média)
(elektronicka média)

(reklamni agentury)

9. JUDr. Veronika Kfestanova (ochrana spotfebitell)

10. Mgr. Martina Novotna
11. JUDr. Jifi Slama

12. JUDr. Karel Strasak

13. Ing. Sté&pan Wolde

Pozorovatelé AK

1. JUDr. Zdena Hulova

2. Mgr. Pavel Kubina

3. JUDr. Zdenék Huml

(zadavatelé)
(reklamni agentury)

(zadavatelé reklamy)

(elektronicka média)

(pravni specialista)
(elektronickd média)

(zadavatelé)



PRILOHA P1IV: JEDNACI RAD RADY PRO REKLAMU

Jednaci rad Rady pro reklamu

2004

Clanek 1. Opravnéni ke stiZnosti

Stiznost na konkrétni reklamu (reklamni kampan) muze predlozit Radé pro reklamu fyzicka

a pravnicka osoba. Stiznost nemohou predlozit Elenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

Rada pro reklamu mize zahdjit fizeni také z vlastniho podnétu.

Clanek 2. Rada pro reklamu

Cinnost Rady pro reklamu je zamé&fena na komeréni reklamu.

Stiznosti, v nichz se uplatfiuje poruseni pravnich piedpisd, platnych na uzemi Ceské re-
publiky, pfedava Rada pro reklamu pFislusnym statnim organiim a institucim.

Uplathuje-li stézovatel, ze se konkurent provinil proti platnému pravnimu fadu, mize Rada
pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stézovatele na pfisluSny soudni
nebo spravni organ, ledaze by reklama mohla mit rozhodujici dopad na konec¢né spotrebi-
tele.

Rada pro reklamu provadi pfedbé&zné zkoumani (pfedbé&Znou kontrolu, pfedbéZnou konzul-
taci) reklam na zakladé vyslovné Zadosti zadavatele, agentury nebo média.

Rada pro reklamu mize poskytovat odborna stanoviska.

Clanek 3. Forma stiznosti

- Stiznosti je nutno zasilat pisemné s oznacenim stézovatele (Uplna postovni adresa), spolecné s

predlozenim nebo oznacenim reklamniho prostfedku (napfiklad inzerat, prospekt, televizni Sot,

plakat) na adresu:

RADA PRO REKLAMU
Malostranské nam. 23/37
11800Praha1
Telefon:+420257531441
Fax:+420257531441
e-mail:info@rpr.cz

- Telefonické stiznosti se zpracuji pouze v pfFipadég, je-li stéZovatel identifikovatelny a do 7 dnl po

telefonické stiZnosti obdrzi Rada pro reklamu pisemné znéni stiZnosti. Neni-li dodrZzena tato pod-

minka, Rada pro reklamu se stiZznosti dale nezabyva.

- Anonymni stiznosti se zasadné nezpracovavaji.


mailto:info@rpr.cz

Clanek 4. Ditvérnost stiznosti

Jméno stézovatele — fyzické osoby, je duvérné a v korespondenci se nikde neuvadi, leda
Ze by stéZovatel vyslovné souhlasil s uvedenim svého jména.

Je-li sté&Zovatelem pravnicka osoba nebo statni organ, uvadi se jméno stézovatele ve ves-
keré korespondenci souvisejici se stiznosti.

Clanek 5. Naklady rozhodovaciho procesu

Proces projednavani stiznosti ("rozhodovaci proces") pfed Radou pro reklamu je bezplat-
ny.

Pfedbézné zkoumani reklam (pfedbéZna kontrola, pfedbéZna konzultace) a poskytnuti od-
borného stanoviska se provadi za pfedem dohodnutou uhradu, vyjime¢né bezplatné.

Clanek 6. Neodivodnéné stiznosti

PovaZuje-li ArbitraZni komise Rady pro reklamu (déle jen "Arbitrazni komise RPR") stiz-
nost za neodlvodnénou, odmitne ji. Arbitrazni komise RPR muze odpurce stiznosti (inze-
renta), jakoZ i odpovédnou reklamni agenturu a pfislusné médium informovat o celé zalezi-
tosti.

Clanek 7. Stanovisko postiZzeného

Po pfijeti stiznosti vyzve Rada pro reklamu toho, kdo reklamu zadava (inzerenta) a/nebo
odpovédnou reklamni agenturu, aby béhem sedmidenni lhaty zaslala vyjadreni ke stiznos-
ti.

V oduvodnénych pfipadech mlze Arbitrazni komise rozhodnout o pfizvani inzerenta
a/nebo odpovédné reklamni agentury k osobni Ucasti na zasedani za u¢elem podani dopl-
nujiciho vysvétleni ke stiznosti.

Rada pro reklamu muze o zalezitosti informovat reklamni médium, v némz byla uvefejnéna
reklama, k niz se cela zaleZitost vztahuje.

Clanek 8. Vy¥izeni zménou reklamy

Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama
zméni nebo Ze nebude jiZz pouzivana, vyda Rada pro reklamu prostfednictvim Arbitrézni
komise RPR rozhodnuti a zaroven bude o této skutecnosti informovat stéZovatele, jakoz i v
pfipadech dle ¢lanku 7 odstavec 2 reklamni médium.

Clanek 9. Usneseni Rady pro reklamu

Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze stiznost pova-
Zuje zcela nebo Caste¢né za neoddvodnénou a Ze reklamu proto nezméni nebo nepoza-
stavi, nebo kdyz béhem stanovené Ihity (¢lanek 7, odstavec 1) nezaujme stanovisko, vyda
Rada pro reklamu prostfednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti. Rada pro reklamu
rozhodnuti Arbitrazni komise rovnéz zvefejni.

Jednani o vSech obdrZenych stiZnostech probiha na zasedanich AK RPR, ktera se konaji
pravidelné 1 krat mé&si¢né, v pfipadé potfeby Castéji.

Arbitrazni komise je organem Rady pro reklamu, ktery je vyhradné opravnén vydavat roz-
hodnuti (nalezy). Z obsahu vydanych rozhodnuti (nalezd) neni Arbitrazni komise v(i¢i Radé
pro reklamu odpovédna.



VI.

VII.

VIII.

Arbitrazni komise RPR ma tfinact ¢lend. Cleny Arbitrazni komise voli Valna hromada na
navrh Vykonného vyboru. Pfedsedou Arbitrazni komise RPR je prezident, v dobé jeho ne-
pfitomnosti viceprezident RPR.

Rozhodnuti (nalez) je pisemnym oddvodnénym rozhodnutim Arbitrazni komise RPR o tom,
zda urcitd v minulosti €i pfitomnosti provadéna reklamni aktivita je ¢i neni v rozporu s Ko-
dexem reklamy, vydanym Radou pro reklamu.

Arbitrazni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pficemz hlasy ¢lent jsou rovné. Arbitrazni
komise RPR je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpolovi¢ni vétSiny v3ech zvolenych
¢lenu a k pfijeti rozhodnuti se vyZzaduje souhlas vétsiny pfitomnych.

Arbitrazni komise mdze rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostfedk( sdélovaci techniky
(vCetné elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti se pak vyzaduje sou-
hlas nejméné nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lend.

Bude-li projednavana stiznost, ktera se bude jakymkoliv zplisobem dotykat &lena Arbitraz-
ni komise RPR, je tento ¢len povinen na tuto skute¢nost upozornit. Po upozornéni je ¢len
povinen opustit jednaci mistnost az do chvile, kdy bude s kone¢nou platnosti o pfipadu
rozhodnuto. Nastane-li pfipad, kdy ¢len na stfet zajm0 neupozorni, prohlasi pfedseda roz-
hodnuti za neplatné a rozhodne o novém hlasovani bez pfitomnosti postizeného &lena. To-
to nové hlasovani bude poté prohlaSeno za zavazné rozhodnuti (nalez) Arbitrazni komise
RPR.

Clanek 10. Prohlaseni reklamy za zavadnou

Prohlasi-li Rada pro reklamu za zavadnou, informuje o tom nejdfive toho, kdo reklamu za-
dava (inzerent) a/nebo reklamni agenturu s vyzvou, aby béhem sedmidenni Ihaty sdélili,
zda reklamu zméni nebo pozastavi.

Prohlasi-li poté zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze zavadnou re-
klamu zméni nebo ji nebude provozovat, Rada pro reklamu o tom informuje pisemné sté-
Zovatele jakoz i v pfipadech uvedenych v ¢lanku 7. odstavec 3 médium, ve kterém byla re-
klama uvefejnéna a o rozhodnuti ArbitrdZni komise bude informovat ostatni média.

Prohlasi-li zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura, ze nezméni reklamu
nebo Ze ji nezastavi, nebo b&éhem sedmidenni lhity (odstavec 1) neobdrzi RPR vyjadreni,
informuje Rada pro reklamu o svém rozhodnuti stéZovatele, médium, ve kterém byla re-
klama uvefejnéna a pfislusna sdruzeni — asociace (¢leny RPR), jichzZ se stiznost tyka.

Clanek 11. Zveiejnéni

V pfipadé vyfizeni dle ¢lanku 8 nebo &lanku 10 odstavec 2, pokud stiZnost byla vefejné
vznesena nebo zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura vefejnost informo-
vali o stiznosti, Rada pro reklamu vysledky své intervence a rozhodnuti Arbitrazni komise
rovnéz zveiejni.

V pfipadé prohlaseni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 3 mize Rada pro re-
klamu informovat vefejnost o tom, Ze prohlasila reklamu za zavadnou. Na tuto skutenost
musi byt zadavatel reklamy (inzerent) a/nebo reklamni agentura vyslovné upozornéni.

Clanek 12. Protest

Proti prohlaseni reklamy za zavadnou podle ¢lanku 10 odstavec 1 mlize zadavatel reklamy
(inzerent) a/nebo reklamni agentura podat protest, nejpozdéji vSak do 7 dnl od doruceni
rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této Ihaté protest podan, ztraci zadavatel reklamy (inzerent)
a/nebo reklamni agentura pravo k jeho podani.

Protest je nutno podat Radé pro reklamu pisemné.



lll. O protestu rozhoduje Arbitrazni komise RPR, a to obdobné jako v ¢lanku 9, s dlsledky
uvedenymi v ¢lanku 10.



PRILOHA P V: STANOVY RADY PRO REKLAMU

STANOVY RPR
2004

I.

Nazev a sidlo rady

Rada nese nazev: ,Rada pro reklamu" (dale a vySe jen "rada").
Nazev rady muze byt vyjadren i zkratkou "RPR".

Sidlem rady je Praha 1, Malostranské nam. 23/37.

II.

Pravni povaha rady

Rada je zalozena v souladu se zakonem ¢€.83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢anud. Rada je pravnickou
osobou s ptisobnosti na izemi Ceské republiky. V pravnich vztazich vystupuje rada svym jménem,
za své zavazky odpovida svym majetkem. Rada nabyva pravni zpusobilosti registraci u Minister-
stva vnitra Ceské republiky a je zaloZena na dobu neurgitou.

I11.
Cile rady a predmét jeji ¢innosti

Cilem rady je péce o etiku propagace, zejména reklamy. Za u¢elem dosaZeni tohoto cile rada:

- vydava etické kodexy reklamni €innosti,

- zfizuje ArbitrdZni komise k rozhodovani v otdzkach reklamni etiky,

- provadi expertni &innost v otdzkach reklamni etiky,

- spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruzenimi a obdobnymi institucemi v Ceské re-
publice i v zahranidi,

- pIni ukoly svéfené ji zakonem,

- provadi jinou €innost k naplnéni svého cile.
V.

Clenstvi

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

- subjektem ¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace anebo organizaci sdruzu-
jici takovéto podnikatele,

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

- organizaci, jejimz cilem je ochrana zajmu spotiebitell.



V.

Vznik a zanik ¢lenstvi

1. Zakladajicimi ¢leny rady jsou osoby, které vyjadrily svUj umysl stat se ¢leny rady podpisem
usneseni ustavujici schize Valné hromady.

2. Clenstvi jinych osob vznika rozhodnutim Vykonného vyboru a zaplacenim &lenského prispé&vku
a vstupniho poplatku. Rozhodnuti Vykonného vyboru o pfijeti nového ¢lena musi schvalit na svém
nejbliz§im zasedani Valna hromada. Do schvaleni rozhodnuti vykonného vyboru Valnou hromadou
nema novy Clen hlasovaci pravo ani narok na personalni obsazeni nékterého organu rady.

3. Clenstvi v radé zanika :

- pisemnym sdélenim ¢lena o vystoupeni z rady,

- rozhodnutim Valné hromady o zruSeni ¢lenstvi.

4. Clenstvi mize byt zruSeno rozhodnutim Valné hromady pouze v pfipadg, Ze :

- Clen nerespektuje povinnosti stanovené v ¢l. VI,

- ¢len pozbude své pravni subjektivity anebo pfestane splfiovat podminky pro Elenstvi v radé,

- ¢len neuhradi ani po zvlastni vyzvé Elensky pfispévek.

5. Clenstvi v radé zanika dnem dorugeni pisemného sdéleni &lena o vystoupeni nebo dnem roz-
hodnuti Valné hromady o zruseni &lenstvi. Clen, jehoz &lenstvi zaniklo, neméa narok na vraceni

uhrazeného ¢lenského pfispévku.

VL.

Z:akladni povinnosti ¢lent

1. Arbitrazni nalezy, vydané Arbitrazni komisi, jsou ¢&lenové rady povinni prosazovat.
2. Clenové rady jsou povinni platit Glenské prispévky v rozsahu a v terminech dle rozhodnuti Valné
hromady.

3. Clenové rady jsou povinni poskytovat v§estrannou souginnost pro naplnéni pfedmétu &innosti
rady a jsou povinni dodrzovat stanovy a rozhodnuti organt rady. Clenové rady jsou povinni zdrzet
se jakékoliv Cinnosti, ktera by mohla znemoznit nebo ztizit jeji €innost. Organizace s vlastnimi Cle-
ny, ktera je ¢lenem rady, je povinna zajistit v ramci vlastni struktury plnéni téchto povinnosti svymi

Cleny.
VII.

Zikladni prava ¢leni

Clenové rady jsou zejména opravnéni volit a byt voleni do organt rady a maiji v souladu s t&mito
stanovami pravo na informace o ¢innosti organt rady a hospodareni rady.



VIII.
Organy rady

Organy rady jsou Valna hromada, Arbitrazni komise, prezident, viceprezident, Vykonny vybor,
vykonny Feditel, Dozor¢i komise a jiné organy.

IX.

Valna hromada

1. Valna hromada je nejvys$8im organem rady. Ve Valné hromadé zastupuiji jednotlivé ¢leny statu-
tarni zastupci nebo jejich zmocnénci.

2. Valna hromada je opravnéna cinit veSkera rozhodnuti v zaleZitostech, dotykajicich se Cinnosti
rady, s vyjimkou vydavani nalez(, které vyhradné pfislusi Arbitrazni komisi.

Do pusobnosti Valné hromady zejména patfi:

- volba a odvolani prezidenta a viceprezidenta,

- volba a odvolani ¢lend Arbitrazni komise,

- volba a odvolani ¢lend Vykonného vyboru,

- volba a odvolani ¢lend Dozor¢i komise,

- pfijimani etickych Kodexu reklamni ¢innosti,

- rozhodovani o pfijeti novych ¢lend,

- rozhodovani o zruSeni Clenstvi,

- rozhodovani o vysi a splatnosti ¢lenskych pfispévkd,

- rozhodovani o rozpoctu a hospodareni rady, pfipadné zfizeni zvlastniho organu rady k financo-
vani €innosti rady,

- rozhodovani o zaniku rady, likvidatorovi a zdsadach vypofadani,

- rozhodovani o zméné stanov a jednaciho fadu rady

- rozhodovani o dalSich otazkach dle rozhodnuti Valné hromady ¢&i stanov.

3. Pfi hlasovani na Valné hromadé ma kazdy ¢len jeden hlas. Svolana Valna hromada je usna-
Senischopna pfi pfitomnosti nejméné poloviny vSech ¢lenl. Rozhodnuti Valné hromady jsou pfiji-
mana prostou vétsinou hlasu pfitomnych ¢lent, pokud tyto stanovy neupravuji jinak.

4. Rozhodnuti Valné hromady mohou byt pfijata i mimo zasedani, pokud se vSichni élenove k tomu
kladné pisemné vyjadfri.

5. Valna hromada se kona nejméné jedenkrat roéné. Clentim rady musi byt odeslana pozvanka na
Valnou hromadu nejpozdéji 30 dnli pfede dnem jejiho konani. Valnou hromadu svolava na zakladé
rozhodnuti Vykonného vyboru a jeji prabéh Fidi vykonny feditel.

6. Mimofadna Valna hromada se kona, kdykoliv o to Vykonny vybor nebo skupina nejméné 5 ¢lenu
rady pozada s uvedenim dlvodu konani této mimofadné Valné hromady.

7. Program jednani Valné hromady musi byt stanoven v ozndmeni o svolani Valné hromady. Zad-
né rozhodnuti nelze pfijmout v téch zaleZitostech, jejichZ projednavani nebylo stanoveno v ozna-
meni nebo dodate€ném oznameni, zaslaném pfi zachovani Ihaty k oznameni, pokud rozhodnuti

neni schvaleno nadpolovi¢ni vétSinou vSech ¢lend rady.



X.
Arbitrazni komise

1. ArbitraZni komise je organem rady, ktery je vyhradné opravnén vydavat nalezy. Z obsahu vyda-
nych nalezl neni Arbitrazni komise vuci radé odpovédna.

2. Cleny Arbitrazni komise voli Valna hromada ze ¢&lent rady i jinych osob na navrh Vykonného
vyboru. Clenové Arbitrazni komise jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt &leno-
vé Arbitrazni komise zvoleni znovu.

3. Jestlize ¢len Arbitrazni komise odstoupi béhem svého funkéniho obdobi, Vykonny vybor kooptu-
je nového ¢lena Arbitrazni komise a vyrozumi o tom ¢leny rady béhem 14 dnu od kooptace. Jaké-
koliv namitky ¢lenu rady proti kooptaci nového ¢lena Arbitrazni komise jsou relevantni, obdrzi-li je
Vykonny vybor do 14 dnd od oznameni kooptace ¢lentim rady. V pfipadé jakychkoliv namitek svola
Vykonny vybor mimofadnou Valnou hromadu, ktera ve véci rozhodne.

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

5. Arbitrazni komise ma tfinact ¢len(l. Pfedsedou Arbitrazni komise je prezident. Arbitrazni komisi
svolava vykonny feditel a jeji jednani Fidi prezident. Jednani ArbitraZzni komise je nevefejné. V
odlvodnénych pfipadech mize Arbitrazni komise rozhodnout o pfizvani inzerenta a/nebo odpo-
védné reklamni agentury k osobni u¢€asti na zasedani za ucelem podani doplfiujiciho vysvétleni ke
stiznosti. Nalez je vydavan pisemné a je prostfednictvim sekretariatu zasilan vSem ¢lenim rady.

6 Arbitrazni komise RPR rozhoduje hlasovanim, pfi€emz hlasy ¢lenu jsou rovné. Arbitrazni komise
RPR je usnasenischopna pfi pfitomnosti nadpolovi¢ni vétsiny vSech zvolenych ¢lenl a k rozhod-
nuti se vyZaduje souhlas vétsiny pfitomnych.

7. Arbitrazni komise mlze rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostfedkd sdélovaci techniky (vCet-
né elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti per rollam se pak vyzaduje souhlas
nejméné nadpolovi¢ni vétSiny vSech ¢lenl ve Ihaté stanovené vykonnym feditelem.

8. Vykonny vybor je opravnén projednat neucast ¢lend na zasedanich Arbitrazni komise a v pfipa-

dech neodlvodnéné neucasti pfijmout opatfeni smérujici k napravé.
XL

Prezident a viceprezident

1. Prezident je zastupcem rady, ktery je v ramci svych pravomoci opravnén jejim jménem prezen-
tovat arbitrazni nalezy na vefejnosti. Prezidentem muze byt zastupce ¢lena rady nebo jakakoliv

fyzicka osoba, pozivajici vSeobecné dlvéry a vaznosti.



2. Prezident je zejména odpovédny za reprezentaci rady navenek. Konkrétni rozsah prav a povin-
nosti prezidenta a zplGsob jeho odménovani mize byt pribézné upfesfiovan rozhodnutim Valné
hromady.

3. Prezident a viceprezident jsou voleni Valnou hromadou na zakladé doporuéeni vykonného vybo-
ru. Viceprezident je volen Valnou hromadou ze ¢lend Vykonného vyboru. Viceprezident v dobé

nepritomnosti zastupuje prezidenta a je opravnén prezentovat arbitrazni nalezy na vefejnosti.

XII.
Vykonny Feditel

1. Vykonny feditel je odpovédny za fizeni bézné €innosti rady. Zfizuje a vede stélou kancelaf rady,
je odpovédny za monitoring reklamy, pfipravu podkladu pro rozhodovani Arbitrazni komise, fadné
vedeni administrativy a pInéni dalSich ukold, svéfenych mu prezidentem, viceprezidentem, Vykon-
nym vyborem &i Arbitrazni komisi.

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

3. P¥i pInéni svych ukolud je vykonny feditel opravnén &init pravni ukony jménem rady.
XIII.
Vykonny vybor

1. Vykonny vybor je organem rady, zodpovédnym za Fizeni jeji Cinnosti mezi jednotlivymi zaseda-
nimi Valné hromady.

2. Cleny Vykonného vyboru voli Valna hromada ze &lend rady na navrh jednotlivych &lend rady.
Slozeni Vykonného vyboru odrazi, podle moznosti, sloZeni ¢lenské zakladny rady (tripartita). Cle-
nové Vykonného vyboru jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt ¢lenové Vykon-
ného vyboru zvoleni znovu.

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

4. Vykonny vybor ma 7 ¢len(, po dvou zastupcich z fad reklamnich agentur, médii i zadavatell. V
jeho Cele stoji vykonny feditel, ktery fidi jeho jednani.

5. Vykonny Feditel svolava Vykonny vybor dle schvaleného harmonogramu nebo kdykoliv o to po-
zada kterykoliv ¢len Vykonného vyboru.

6. Vykonny vybor rozhoduje hlasovanim, pfi¢emz hlasy ¢lenl jsou rovné. Vykonny vybor je usna-
Senischopny pfi pfitomnosti nadpolovi¢ni vétsiny vSech zvolenych €lend. K pfijeti rozhodnuti je
tfeba souhlasu nadpolovi¢ni vétSiny pfitomnych ¢lend.

7. Vykonny vybor mGze rozhodovat i pisemné nebo pomoci prostfedk( sdélovaci techniky (véetné
elektronické posty) mimo své zasedani. K pfijeti rozhodnuti per rollam se pak vyZaduje souhlas
nadpoloviéni vétsiny ¢lend.

8. Jestlize ¢len Vykonného vyboru odstoupi béhem svého funkéniho obdobi, Vykonny vybor koop-
tuje nového ¢lena a vyrozumi o tom ¢leny rady béhem 14 dnu od kooptace. Jakékoliv namitky ¢le-

nua rady proti kooptaci nového ¢lena vykonného vyboru jsou relevantni, obdrzi-li je Vykonny vybor



do 14 dnd od oznameni kooptace ¢lenlim rady. V pfipadé jakychkoliv namitek svola Vykonny vybor

mimoradnou Valnou hromadu, ktera ve véci rozhodne.

XIV.

Dozorci komise
1. Dozorc&i komise je organem rady, zodpovédnym za dozor nad &innosti a hospodafenim rady a
jejich organa.
2. Cleny Dozor&i komise voli Valna hromada ze &lent rady na navrh jejich &leni nebo Vykonného
vyboru.
3. Clenové Dozorgi komise jsou voleni na dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt &lenové Do-
zor¢i komise zvoleni znovu.
4. Dozor&i komise ma 3 €leny a schazi se dle potifeby, minimalné v3Sak 1 krat ro¢né.
5. Zprava Dozorci komise je zasilana prezidentu, viceprezidentovi a vykonnému fediteli a poté

schvalovana Valnou hromadou.

XV.
Jiné organy
Valna hromada mUze zfidit i jiné organy. Pfitom je povinna sou¢asné urcit, kdo bude ¢lenem tako-
vého organu, jaky bude ukol takového organu a zasady jeho €innosti.
XVL

Hospodareni rady
1. Rada je opravnéna nabyvat majetek a hospodafit s nim.
2. Zdrojem majetku rady jsou zejména prispévky ¢lenu rady, odkazy a dary tfetich osob a jiné
zdroje.
3. O uziti pfipadnych pfebytkd v hospodareni rady, zjiSténych na konci kalendarniho roku, rozhod-
ne Valna hromada. Totéz plati o pfipadném likvidaénim zUstatku.
4.V pfipadé, Ze Elenské prispévky nepokryiji v urcitém roce potieby rady, je Vykonny vybor povi-

nen svolat Valnou hromadu, ktera rozhodne o dodatkovém &lenském pfispévku.

XVII.
Zanik rady

O zaniku rady je opravnéna rozhodnout Valna hromada. Zaniku rady predchazi likvidace, nebude-li
Valnou hromadou uréen pravni nastupce. Likvidatory, jejich pocet a pravomoci uréi Valna hroma-
da. Rada zanika vymazem z registrace.

XVIII.

Zavéreéna ustanoveni

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



PRILOHA P VI: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY

2007

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR*) ve shodé s ¢lankem
I1I. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani verej-
nosti a splfiovala eticka hlediska ptsobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem
Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiva, sludna a Cestna, a aby v roz-
sahu tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrZ na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Ko-
dex je ur€en vSem subjektim pUsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho
chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plUsobici v
reklamé ¢&i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zad-
nou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze stdhnou reklamu, u niz by byl tako-
vy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty pusobici v
oblasti reklamy na Uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.



CAST PRVNI
Kapitola I
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za Uhradu jakym-
koliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i ¢innostech a projektech
charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii, kte-
rymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komunikaéni prostfedky
umozriujici prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebi-
teli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty
i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.
2. Subjekty reklamy

2.1

K subjektim reklamniho pusobeni patfi zejména inzerenti a dal$i zadavatelé reklamy, reklamni
agentury, vlastnici komunikacnich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou zuc¢astnéné
subjekty dle miry svého podilu na tomto poru$eni.

Neni-li prokézano néco jiného, plati Ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil €i
jinak s ni vyjadfil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,spotiebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mdze byt reklamou ovlivnén, at jiz jde
o kone¢ného spotfebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktu v oblasti vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
3.1

Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisl nebo budit dojem, Ze s jejich porusova-
nim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vici
spotiebiteli i spole€nosti.

3.3

Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentu



3.4

Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, & snizovat davéru v
reklamu jako sluzbu spotrebiteliim.

3.5.

Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu suro-
vin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

3. 6.

Reklama nebude podporovat &i vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni prostfedi nad spolecensky
akceptovanou miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni aprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich po-
zadavkul na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplika-
ci svého etického Kodexu m(iZze téZ aplikovat principy a zasady Etickych kodex( Mezinarodni ob-
chodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatnovani Kodexu
4.1

Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPR"), ve které
jsou zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky,
zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma
¢lend ,AK RPR*), nebo statni organ.

4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4

Pfed vydanim arbitraZzniho nalezu prob&hne konzultace k obdrzené stiZznosti se zadavatelem, re-
klamni agenturou nebo médiem, vUci kterému stiznost sméruje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

4.5.1

sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmé netyka zajma spotrebitele, regulovanych Kodexem a
k vyfizeni takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i odporuje
Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporuci stazeni reklamy Ci jeji upravu.

4.6

Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu RPR.
Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexdm, pfijatych jinymi
organizacemi, pokud &lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu pfevazuje
ustanoveni tohoto Kodexu.



5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vysledky
¢innosti subjektd reklamy (ij. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni
sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dot¢ena moznost Rady pro re-
klamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organt dozoru nad regulaci reklamy a
dalSich zadateld. V prfipadé soubéhu pfedpokladaného porus$eni platného pravniho fadu a Kodexu
muUze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stézovatele na pfislusny soud-
ni ¢i obdobny organ.

5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotfebitele pfed
pusobenim reklam, které jsou v rozporu s b&zné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice,
je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, Ze jak stézovatel, tak dotéeny jsou soutéziteli, zahajit
rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pfipadé, Ze chovani dot¢eného zavaznym zpU-
sobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola II
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy
1. 1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusSovaly hrubym zplsobem
normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané té€mi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama za-
sahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢hovana s plnym zvazenim jejiho dopa-
du na vSechny typy ¢tenarll a divakld. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy
kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.
2. Cestnost reklamy

2.1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotfebitele &i vyuzivala nedostatku
jeho zkusenosti ¢i znalosti, €i jeho d{ivéfivosti.

2.2,
Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani spotfebitele.
2.3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (vé-
decké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3. 1.

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech.
Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,
za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.



3. 2.
Reklama nesmi na zakladé klamavych (daju sjednavat vlastnimu &i cizimu podniku prospéch na
ukor jiného.

3. 3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi &i sluzeb, které je zplsobilé vyvolat mylnou
domnénku, ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista,
nebo od uréitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.

3. 4.

Za klamavé oznacCeni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je
pfipojen dodatek slouzici k odliseni od pravého plvodu, a toto oznaceni je pfesto zplisobilé vyvolat
o puvodu nebo povaze zboZzi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povaZovana za klamavou v pfipadé oznaceni zboZi nebo sluzeb, ktera jsou vie-
obecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pfipo-
jen dodatek zpUsobily klamat o puvodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudk( a povér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelu.

4.5.

Reklama m(ze uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (na-
priklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly, ktere
v Ceskeé republice obvyklé jsou (JeZiSek, mikulaSské a velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola 111
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi
11

Spotfebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vyssi uzit-
nou hodnotu, nez odpovida jejich skuteéné hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finanéni hodnoty zbo-
Zi, které nabizi s niz8i cenou nebo bezplatné.



1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotiebiteli vznika jakykoliv jiny
naklad kromé skute¢nych nakladu dodavky, dopravy &i poStovného. V pfipadé, Ze spotiebitel musi
platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostateéné zfetelné tvrzeni v tomto
smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cené, obsazena v reklamé&, anebo okolnost, Ze informace je neuplna anebo chybi,
nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:

- cenaje nizsi, nez jaka je ve skute€nosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobk, vykon(, praci anebo sluzeb, za které se ve

skutecnosti plati zvlast,

- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluZzby a ceny a uZite€nosti srovnatelného
vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.

3. Ocernovani a zlehc¢ovani soutézitell a jejich producentu
3.1

Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZzit tyto vyrobky,
inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktud jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem. Rekla-
my zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogan(, vizudlnich prezen-
taci, hudby ¢&i zvukovych efektl byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zava-
déni ¢i zmateni spotfebitele ¢i vyuZziti vysledku cizich napad(l a pracovniho Usili.

5. Osobni doporuceni
5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né ani odka-
zovat, pokud by tato doporuceni €i podplrna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazana
na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuéeni po pfiméfené ¢asové obdobi.

5.2

Samotna osobni doporu¢eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni Ci nazory poruSujici ustanoveni toho-
to Kodexu, a nesmi byt pouzivana zptisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze bude zavadét
spotiebitele.

5.3

Osobni doporuceni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud neexistuji spolehli-
vé dukazy o takovych uU€incich.



6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v pfipa-
dé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby
neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené se zemrelymi
osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemfelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky, pfedstavi-
tele odbornych medicinskych a jinych spole€nosti), i kdyz by oni sami se svym uplatnym ¢&i bezu-
platnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama miize pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace obsahu
nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA

Kapitola I
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoho-
lu.

2. Nezodpovédna konzumace
2.1.

Reklama nebude pfedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozZstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uZziti.
Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych napoju jednotlivymi
spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné& ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo
vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢&i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2,
Reklama nebude zalozena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispoleéenského chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je
pfijatelna.
3. Mladistvi

3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let.
Zadna osoba vystupuijici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi
25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zob-
razovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena, napfiklad v rodinnych scénach nebo v
davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude
zadnym zpUsobem naznacovano.



3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komeré&nich pfestavkach pfed, b&éhem nebo
bezprostfedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych détem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti, u
nichz je znamo, ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa
na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrl od zakladnich a stfednich Skol,
détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena predevsim nezletilym. VelkoploSnymi pla-
katy se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné
dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budovach vyrobcl a distributord alkoho-
lickych napoju.

3.4.
Komerc¢ni komunikace nebude vyuzivat Zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které
primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nazvy alkoholickych napojl, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském
oble€eni, hra¢kach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych pfedevsim osobam miladSim 18ti let. To
sarrlé plati pro repliky sportovnich odévl urc¢enych pro déti.
4. Rizeni

41.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zpU-
sobem.

5. Nebezpecné aktivity
5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpeénych nebo neza-
konnych situacich & mistech, napf. pfed nebo béhem Cinnosti vyZadujici stfizlivost, zruénost nebo
pfesnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchazet lidskym nemocem
nebo je léCit, ani naznacCovat, Ze maiji povzbuzujici nebo uklidiujici u€inek anebo Ze jsou prostfed-
kem Fe$eni osobnich problému.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat
téhotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(oble€enim) vzbuzuji dojem, Ze jde o
prislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
71.

Reklama nesmi zdlrazfovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a ddvod pro jeji
zvoleni spotfebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti napo-
je s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi sniZovat nebo zamlZovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.



8. Vykonnost a sexualni uspéch
8.1.

Reklama by neméla vytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych napoju posiluje mentalni nebo
fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoja miize vést k
dosazeni spole€enského nebo hmotného Uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu muzZe pfispét k sexualnimu
Uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo
CasteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou distojnost, nebude prezentovat
alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni sexualnich zabran &i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.

Z&dna podpora prodeje nemuUze povzbuzovat k nezodpové&dnému nebo protispoleéenskému cho-
vani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni
10.1.

Reklama nebude naznadovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti posvéatnych
mist a hrbitovu.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky nabo-
zenskeé skupiny, ktera svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl véetné jejich velikosti a slo-
Zeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosu potraviny €i napoje, a nebude v zadné z téchto
vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém Ci zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotifebu a
velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.

4,

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba zobrazenych
potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym zasadam vyzivy.



5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy a vyvazeny zplsob
stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy &i aktivni zivotni styl.
7.

Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou nahra-
du vydavany.

Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) na-
zvany ,,Déti, mladez a marketing“.

1. VSeobecné
1.1

Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklaméach zobra-
zeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito
produkty jakymkoliv zplisobem manipuluiji.

1.2

Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé
osoby a nesmeéji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zplisobem mani-
puluji.

1.3

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

1.4

Neni povolena Zzadna reklama na komer&ni produkt &i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli vyzvu
détem ¢i ktera by jakymkoli zpisobem 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, nespini
tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatec¢nou loajalitu vaci uréitym osobam ¢&i organizacim;
neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢&i organizace je plvodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

1.5

Neni povolena Zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit
inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

1.6

V reklamach 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 kuponu, nabidky prémii, volné prémie,
tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem publikovana
jasna pravidla.

2. Bezpeénost
2.1

VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bezpec&nosti.
2.2

Déti v uli€énich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela zfejmé, Ze
jsou dostate¢né staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe&nost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o ob-
last vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

24

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci Ci jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se déti
chovaji v souladu s bezpec€nostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena 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 zpochybnovat roli rodi¢d nebo jinych osob-
nosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvédCovani rodicu
nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti
koupé.

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvkd, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vétSimi
détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské pfedstavivosti pro propagaci nevhodnych
stravovacich navyk.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich program( &i s nimi
pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programu ¢i bez-
prostfedné pired nimi &i bezprostfedné po nich.

3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢€i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a
nealkoholickych napojd zpusobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a



reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou,
ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach
4.1.

Jakékoliv propagacni plsobeni ve Skolach vSech stupnd a druhG podléha souhlasu vedouciho
predstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, dout-
niky, lulkové, dymkové, cigaretové, SAupavé a zvykaci tabaky.
2.

Reklama tabakovych vyrobk(l nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koufeni, ani
nebude znazorfovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

3.

V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou
nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4,

Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevSim pro nezletilé, na billboar-
dech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou ur€ena predevsim ne-
Zletilym.

5.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim détem.
6.

ObleCeni s nazvy cigaret Ci jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotiebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobkl( nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkd podporuje a rozsifuje se-
xualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je napomocny prostre-
dek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

PFima propagace tabakovych vyrobku a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na dospé-
I&. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkd musi obsahovat oznaceni stanovena pfislusnymi zakony.
1.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera poruSuje jakékoliv za-
konné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.



Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.

V reklamé na léky se musi objevovat pouze IecCivé pripravky s prostredky, které jsou na uzemi
Ceskeé republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2,

Reklama na Iéky musi byt zaméfena pouze na léCivé pfipravky a vybrané prostfedky zdravotnické
techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama lécivych prostfedkl obsahujicich omamné nebo
psychotropni latky.

4,

Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo
dojmu, ze pouhym uzivanim lIéCivého pfipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky Ize ovlivnit
zdravotni stav spotfebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o nesSkodnosti 1éCivého pfipravku, a to pouze na zakladé jeho
pfirodniho puvodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev IéCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky, infor-
maci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k pfecteni pfibalové informace a instrukce na obalech
IéCivych pFipravku a prostfedku zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim &i pracovnimu zaméreni
mohou ovlivnit spotfebu léCivych pfipravkd nebo prostfedkl zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera poruSuje jakékoliv za-
konné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni |éCivé pfipravky a zdravotnické prostfedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU
1.

VSechny osoby zapojené do vyhotoveni &i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby kdoko-
liv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redaké-
ni material.



2,

V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni materidly, at
jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpracovany inzerat zfetelné
oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.

3.

Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratl, zaplacenych jednou a
toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné strany, je nut-
no, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to takovym zptisobem, aby je &te-
naf nemohl prehlédnout. Obdobné plati, ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem ¢&i inzerenty, musi
byt b&zné& uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této
prilohy musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4,

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy postacu-
jici pouze se fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt nékdy nezbytné kazdy inze-
rat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozlisitelny od redakéniho materialu v publikaci,
ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout opatfeni, aby dostate¢na
rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré reklamy a
inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka ode-
slani zbozi &i doru€eni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou
nebo Uplnou platbou s tim, ze spotfebitel nemusi navstivit zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi
pred nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasil-
kovy prodej, v€etné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim
prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasaddm uvedenym v Kodexu, a navic poza-
davk{m uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.

Povinnosti inzerentd v reklamé na zasilkové sluzby

3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno &i nazev inzerenta
spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zakaznikem, na
kterém miize byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni &islo. V pfipa-
dé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno €i nazev a uplna kontaktni adresa inzeren-
ta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2

Jméno &i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3



Musi byt u¢inéna dostate¢na opatieni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy zodpoveé-
zeny odpovédnou osobou.

3.4

Kromé pfFipadu popsaného v bodé 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky inzerova-
ného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.4.1

Jde-li o zboZi na miru i na zakazku, i tam, kde je inzerentem feceno, ,Ze vyrobu nezahaji do
doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostate¢ny vefejny zajem“ (v tomto pfipadé tato skutec-
nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzork( pfedmétd, které maji
byt dodany, dany k dispozici modely nebo pfiklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na zasilkovou
sluzbu, a to bud’ okamZité po obdrzeni, nebo b&hem obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to
neni mozné, musi o tom neprodlenég, nejdéle do 45 dnl od objednani, informovat objednatele.

4,

Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku reklamy na
zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veSkerym vzorkam,
které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mdze byt dodano pouze s vyslovnym
souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které maji nahrazovat.

5.

ZboZzi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

5.1

Kouzla pro Stésti, maskoti &i jiné zboZi snazici se zneuzivat povérc€ivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svdj nesouhlas s tim,
aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici identifikaci polohy adresata, smi byt
zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

CAST DRUHA

Kapitola IX

REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi vybizet

k nadmérnému sazeni.



2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém se
objevuiji, nesmi vybizet k u€asti na takovému sazeni, které by mohlo byt nelegalni, spoleCensky

Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zpUsobit jejim u€astnikim pravni ¢i spoleCenskou Ujmu.
3.

Za odporujici Kodexu bude povaZovana také reklama propaguijici loterie a jiné podobné hry provo-
zované subjekty, které nemaji povoleni k této &innosti podle platnych pravnich predpist Ceské
republiky (zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni pozdéjSich pred-

pisU, i pravniho predpisu tento zakon nahrazuijici).
4.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich uréenych pfedevSim pro
nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena predevSim nezletilym, &i

v tésné blizkosti takovych zafizeni.
5.

Z&dna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi

25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.



PRILOHA P VII: ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 032/2007/STIiZ

Zadavatel: Berentzen Distillers CR spol. s r.0., Bedfichovice 1654,

664 51 Slapanice u Brna
StéZovatel:  soukromé osoby, Forum PSR, Snémovni 9, 118 00 Praha 1
Médium: TV
StiZnost:
Stiznosti na reklamu na hoiky bylinny likér Berentzen. Podle stéZovatela je hlavnim obsa-
hem navodit pfedstavu o tom, ze pokud se vam v zivoté nic nedafi (opusti vas vSechny
pritelkyné a vSechno je Spatn¢), je tady vas nejlepsi kamarad, a to alkohol, v tomto ptipadé
vySe zmifiovana znacka. Reklama propaguje konzumaci navykovych latek, alkoholu, jako
neéceho, co vam pomulze v obtizné zivotni situaci, kdyz uz nevite jak dal a propaguje tak
jednak neucinny a jednak zdravotné a spoleCensky Skodlivy zpiisob feSeni osobnich pro-
blému. Reklama neetickym zpiisobem pracuje s odkazem na film, Kamarad do desté, kde

se ovSem jednalo o kamarada lidského.

Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu:

Pifedmétna reklama je v rozporu s Etickym kodexem Rady pro reklamu

Odtvodnéni:

Jak je popsano vySe, pfedmétna reklama pouzitym motivem a jeho zpracovanim navozuje
mimo jiné dojem, ze alkohol jednak miize byt konzumentu pfitelem (,,kamarad do deste®),
a dale ze je schopen fesit jeho osobni problémy (pfitelkyné jej opustily atd.). Zplisob zpra-
covani, naléhavost reklamniho sd€leni, jakoZto 1 vysoka nebezpecnost spojovani osobnich
problémt cloveéka s moznosti zcela ¢i Castecné je feSit za pomoci/ve spolupraci
s alkoholem vylucuji, aby zkoumany reklamni spot mohl byt povazovan za reklamni nad-
sdzku. Arbitrazni komise RPR v této Casti uzavird, ze povazuje za zjevné a vysoce neetic-
kou komunikaci reklamniho sdé€leni, Ze alkohol mtze byt prostiedkem k feSeni osobnich
problémd, a Ze vztah mezi spotiebitelem a alkoholickym vyrobkem miiZze byt pfirovnavan

ke kamaradskému vztahu mezi lidmi.



Kodex reklamy RPR v ¢asti I, kapitole 1, ¢lanek 3.2 stanovi, Ze reklama musi byt slusna,
cestnd a pravdiva a dale, Ze musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli i

spolecnosti.

Vyse citovany Kodex dale v ¢asti I, kapitole jedna, v €l. 1.1. a 5.1. stanovi dal§i podminky

pro reklamu alkoholickych napoju.

Arbitrazni komise je presvédCena, ze zkoumand reklama je v hrubém rozporu jak
s obecnymi podminkami pro etickou reklamni praxi, tak s podminkami zvIaStnimi tak, jak

je prosazuje Rada pro reklamu. Proto rozhodla tak, jak je vyse uvedeno.

Arbitrazni komise zdvérem upozoriuje vSechny subjekty, které se podileji na Sifeni pred-
métného spotu, ze kazda ¢lenska spolecnost RPR je povinna obratem ukoncit Sifeni neetic-
kého spotu s tim, ze neucini-li tak, bude stat mimo etickou samoregulaci prosazovanou

Radou pro reklamu CR.

Pouceni: Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR miiZe zadavatel, resp. reklamni agentu-
ra ve lhité¢ 7 dnii od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR protest,

kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise. Podani protestu nemé odkladny ucinek.

V Praze dne 25. kvétna 2007

Za spravnost: Ladislav Stastny

vykonny feditel RPR

Adresati:
1. zadavatel reklamy
2. stézovatelé

3. Sifitelé



PRILOHA P VIII: KOPIE STEZOVATELU

1

Komu: info@rpr.cz

Pifedmeét: Stiznost na reklamu
Vazena Rado,

dlouha 1éta jsem aktivné sportovala a blizky vztah ke sportu mam 1 dnes. VZzdycky mé mr-
zi, kdyz sly$im, jak néjaky cyklista ¢i atletka dopovala nebo kdyz ¢tu zpravy o opilych
fotbalovych primadonach. Ale uz jsem si zvykla, je prosté jina doba.

Co m¢ ale skutecné nastvalo, byla reklama na Becherovku Lemond, kterou jsem vidéla
v televizi. Ukazuji tu bujarou pitku, jiz se Gi€astni basketbalistky pifimo v dresech. Myslim,
Ze to je znevazeni tohoto krasného sportu a vSech Zen, které hraji basketbal. Ma to snad byt
navod pro sportovce, aby si Sli po tréninku nebo po zapase zatradit do hospody? Nebo do-
konce jesté pred tréninkem? Navic si myslim, ze by se v reklamé na alkohol sport a spor-
tovci viibec objevovat neméli. Staci, Ze se s tim setkavame v realném zivoté.

Jsem toho nazoru, Ze podobné reklamy by se v televizi viibec vysilat nemély a prosim Vas
timto, abyste to vysilani zastavili.

2

Komu: info@rpr.cz

Pfedmét: Lemond - reklama

Vazena Rado,

kdyz jsem vidél v televizi novou reklamu na alkoholicky napoj Becherovka Lemond, zhro-
zil jsem se. Parta mladych lidi se posilni n€kolika panaky a pak vyrazi fadit na zelezni¢ni
drezing. Dreziny u nas na kazdém rohu nastésti nenajdete, ale auto mé uz dnes kazdy mla-
dy kluk. A tahle reklama jim dava jasny navod, Ze nejlepsi zabavou je se po konzumaci
alkoholu jit projet. Alkohol mé na svédomi tisice mrtvych na nasSich silnicich a tahle re-
klama muze zptsobit dalsi nehody.

Proto proti ni podavam stiznost a jsem toho nazoru, Ze byste ji méli zakézat.

3

Komu: info@rpr.cz

Predmét:

Stiznost: Chtél bych podat stiznost na reklamu na Becherovku Lemond. kvili nizkému
véku

hercti/herecek a celkovym neetickym podanim reklamy.

Informace o umisténi/otisténi/vysilani reklamy: Reklama je vysildna mimo jiné na Tv No-
va.

Ustanoveni Kodexu reklamy: Reklamy obsahujici ndznaky spotieby alkoholu nezletilymi
anebo osobami, které jsou nebo se zdaji byt mladsi nez 25 let. Reklamy naznacujici zane-
dbani bezpecnosti ¢i nedostatek tcty k zdkonu a vetfejnému poradku.



PRILOHA P IX: ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 068/2008/STiZ

Zadavatel: Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s., T. G. Masaryka 57,
360 76 Karlovy Vary
Stézovatel: soukromé osoby
Médium: TV
StiZnost:
Stiznosti smétuji proti televiznim spotim Basket a Drezina, které propaguji Becherovku
Lemond. StéZovatelé¢ poukazuji na nizky vek aktérii, na zobrazovani osob v opilém stavu,
ve spotu Drezina pak rovnéz na konzumaci alkoholu pied nebo béhem ¢innosti vyzadujici

stfizlivost.

Rozhodnuti: reklama je neeticka
Odivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se sezndmili s obsahem stiznosti, s vizualy reklamy
(2 TV spoty) 1 se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi, ze tato re-
klamni kampan je zaméfena na cilovou skupinu osob mezi 25 a 35 lety. Osoby ucinkujici
v obou spotech se nejevi jako opilé ani nevyvolavaji dojem, Ze intoxikace je pfijatelna
v rozsahu, ktery by pfekraoval obecné pfijatelné standardy v reklamé na alkohol. Kazda z

osob vystupujicich v reklamnich spotech je prokazatelné¢ starsi 25 let.

V ptipadé 1. spotu (basketbalistky) jsou zobrazeny osoby pfi tanci, které se vzajemné bavi
neotfelymi taneCnimi figurami. Z zadné ¢asti spotu nelze — podle zadavatele - dovodit, Ze
by scéna oslavy zobrazovala basketbalistky dehonestujicim zpiisobem. Zadavatel se nao-
pak domniva, Ze reklama zobrazuje sportovkyné jako vstiicné, oteviené a veselé lidi, kteti

ey

maji pravo svij uspéch oslavit zptisobem, ktery odpovida jejich véku a dobé, ve které ziji.

Pokud jde o 2. spot (drezina), zadavatel zduraziuje, Ze nikdo z osob na dreziné alkohol
nekonzumuje a nikdo z osob nema v ruce sklenicky, které by konzumaci implikovaly. Ob-
sah reklamy tedy — podle zadavatele - nepodnécuje spotiebu alkoholu béhem ¢innosti vy-

zadujici stfizlivost.



Zadavatel vysvétluje motiv obou piedmétnych reklam - myslenku ,,Nikdy nevis, koho po-
tkas. Je to oteviené.” V souladu s timto motivem zobrazuji reklamni spoty neobvyklé se-
tkani, k nimz ve skutec¢nosti s nejvétsi pravdépodobnosti nedojde. Takto reklamy nepo-
chybné vnimaji i spotiebitelé, pro které ve spotech zobrazené situace predstavuji reklamni

nadsazku.

Zaveérem zadavatel upozoriiuje na vyzvu "pijte zodpovédné", ktera je obsahem zavérecné-

ho zabéru obou spott.

Arbitrazni komise se v diskuzi, kterd predchazela rozhodnuti, zamétila zejména na tyto
otazky: zobrazuje tato reklama lidi, ktefi jsou opili? Odpovida vek aktéra v této reklame
pozadavku Kodexu (vice nez 25 let)? Dochazi v této reklamé k ¢innostem, které by se —
vzhledem ke konzumaci alkoholu — nemély vykondvat? Vede konzumace alkoholu (v kon-
ceptu této reklamy) ke spoleCenskému tspéchu? VétSina clenit AK dospéla k zaveéru, ze
posuzovani reklam na alkohol nesmi probihat nahodile a voluntaristicky a je nutné zasado-
vé trvat na normach, které jsou v Kodexu reklamy pro reklamu na alkohol obsazeny. Podle
nazoru vétSiny ¢lentl v obou spotech posunuje zadavatel vyklad Kodexu reklamy za hrani-
ce pfijatelného, a to jak v otdzce veku, tak pfi zndzornéni nebezpecnych aktivit, které¢ po

konzumaci nasleduji (jizda na drezing).

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR muize zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhité
7 dnli od doruceni rozhodnuti podat prostiednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se

bude zabyvat Arbitrazni komise.

V Praze dne 26. ledna 2009

Za spravnost: Dr. Ladislav Stastny

vykonny feditel RPR

Adresati:

zadavatel reklamy
stézovatelé



PRILOHA P X: ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 023/2008/STizZ

Zadavatel: STOCK Plzen a.s., Palirenska 118/2, 326 00 Plzen-mésto
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: TV

StiZnost:

Stiznosti na televizni reklamu na alkoholicky népoj Fernet Stock 8000. Stézovatel se do-
mniva, ze reklama nabada ke konzumaci alkoholu mladistvymi. V reklamé se mladé Zeny
veénuji adrenalinové zdbaveé — zorbingu. ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny destilat, ktery

si udelas podle svého. Treba s medvidkem.

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje — reklama je neeticka

Odavodnéni:

Arbitrazni komise se seznamila s obsahem stiZnosti a shlédla TV spot pfedmétné reklamy.
Arbitrazni komise dale precetla stanovisko zadavatele. Ten je presvédéen, ze tvrzeni sté-
Zovatele nejsou opodstatnénd. Podle nadzoru zadavatele je reklama na Fernet Stock 8000
v souladu s Kodexem reklamy RPR, a v Zddném pripad¢é nenabada ke konzumaci alkoholu
mladistvymi. Hereckam, kter¢ v televizni reklamé& Gi¢inkuji, je vice nez 25 let a vénuji se ve
spotu adrenalinové zabavé, kterd v zadném piipadé neni détskou hrou. Zadavatel je pte-
svédéen, ze zadnym zplsobem neporusil ustanoveni Césti druhé, Kapitoly I Kodexu re-
klamy, a to zejména paragrafy 3.1., 3.4., 3.5. a 5.1. Proto se domniva, ze stiznost fyzické

osoby je z hlediska platné legislativy 1 z hlediska Kodexu reklamy neopodstatnéna.

Kodex reklamy v Casti druhé, Kapitole I, ¢lanku 7.1 stanovi, Ze reklamy obsahujici nazna-
ky spotieby alkoholu nezletilymi, anebo osobami, které jsou, nebo se zdaji byt mladsi nez

25 let, jsou v rozporu s Kodexem.



Arbitrazni komise se shodla na tom, ze aktérky predmétné reklamy nenaplnuji pozadavek
vyse uvedeného clanku Kodexu, protoze vypadaji mladsi, nez je stanovend vékova hranice
25 let. Tato reklama tak mtze oslovovat i cilovou skupinu, ktera stoji mimo vékovou sku-

pinu tolerovanou etickymi i prdvnimi normami.

Clenové Arbitrazni komise hlasovali pro to, aby byla pfedmétna reklama oznatena za nee-

tickou.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR muize zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhité
7 dnli od doruceni rozhodnuti podat prostiednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se

bude zabyvat Arbitrazni komise.

V Praze dne 24. dubna 2008

Za spravnost: Dr. Ladislav Stastny

vykonny feditel RPR

Adresati:

1. zadavatel reklamy
2. stézovatel

4, CSzV

5. Forum PSR
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