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Anotace

Bakalarska prace na téma ,Manual pro tvorbu pravné nezavadné reklamy zamérené
na déti" se komplexné vénuje tomuto tématu. Teoreticka cast definuje jak zakony, tak
samoregulaci, zaroven poskytuje vyklad pojmu souvisejicich s détskou reklamou. V
prvni ¢asti prace jsou analyzovany reklamy cilené na déti, a ty v nichZ déti ucinkuji,
pricemz kazda kapitola obsahuje konkrétni priklady poruseni zdkona i ustanoveni Ko-
dexu reklamy. Druha ¢ast prace se zaméruje na vnimani reklam z pozice rodice pro-
stfednictvim dotaznikového Setieni. Posledni kapitola pak uvadi specifické regulace
nékterych zemi EU.
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Abstract

The bachelor thesis titled "Manual for the Creation of Legally Safe Advertising Aimed
at Children" deals comprehensively with advertisements aimed at children. The first
part discusses the regulations and explains the basic concepts related to children's
advertising. It analyses child-targeted advertising and advertising featuring children,
with specific examples of breaches of the law and the Advertising Code. The second
part focuses on parents' perceptions of children's advertising through a questi-
onnaire survey. The last section outlines the specific regulations some EU countries.
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Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalarskou praci na téma Manual pro tvorbu pravné nezavadné
reklamy zamérené na déti zpracovala sama. Veskeré prameny a zdroje informaci,
které jsem pouzila k sepsani této prace, byly citovany v textu a jsou uvedeny v seznamu
pouzitych prament a literatury.

V Brné 30. cervna 2024
Miriam Al-Khatib Al-Jashi
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Podékovani

Rada bych predevsim podékovala za prileZitost zpracovat pro mé tak blizké téma.
Také chci vyjadrit vdécnost za vstiicnost a trpélivost pii ¢asovém prodleni dokoncéeni

prace. Velké diky patti také respondentiim dotazniku, bez jejichZ Gicasti by prace nena-
brala ten spravny smér.
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Uvop

1 Uvod

V dnesni dobé je reklama zcela klicovym marketingovym nastrojem. Reklama se nevy-
hyba ani détské populaci, at' uz jsou déti cilovou skupinou reklamy, nebo jsou jejimi
aktéry. Velkou vyzvou jsou moderni reklamni strategie, jeZ se stale vice zaméruji na
digitalni platformy, které jsou pro déti snadnéji dostupné. Tyto platformy nabizeji re-
klamam interaktivitu a ptitaZlivost, ktera miZe byt pro déti obtiZzné rozeznatelna jako
komerc¢ni obsah. V soucasné dobé v ni 1ze spatrovat jednu z nejvice efektivnich variant
prenosu k recipientovi. V této praci nelze opomenout vyznam reklamy s détskymi ak-
téry. Z psychologického hlediska maji tyto reklamy plisobivéjsi vliv na spotiebitelské
chovani. Jako silnym faktorem v oblasti marketingu se tak staly emoce, kterym napo-
maha pravé ucinkovani ditéte v reklamé. V tento moment totiz cit a srdce pievlada nad
rozumem.!

Zakladem je vysvétleni povahy reklam, vymezeni funkce a jeji druhy. Nasledné se
prace soustredi na samotnou regulaci reklamy na déti, tedy predstavi nejen pravni re-
gulaci reklamy v ¢eském prostiedi, ale i samoregula¢ni mechanismus.

VySe uvedena problematika je soucasné doplnéna praktickymi pripady zavadnych
reklam, které resila Arbitrazni komise RPR, tak i RRTV.

Jako neodmyslitelnym komponentem prace je povazovano dotaznikové Setieni s
cilem poukazat na vnimani a postoje rodica k reklamnimu sdéleni, kde cilovou skupi-
nou jsou prave jejich déti.

Zakony a samoregulacni mechanismy jsou spjaty s pravnimi akty EU, proto nesmi
byt opomenuty, obzvlast pokud je zde prostor k rozsahlejsi regulaci. Implementace
téchto aktli jsou zemémi EU mnohdy modelovany k socialnim, kulturnim i trznim po-
trebam dané zemé. Snahou je tak poukazat jakym smérem se ubira regulace reklam v
CR, kde Ize nalézt slabiny a zda je moZné je adekvatné o3etfit.

1 Screenvoice by AKTV, Jak spravné délat emocionalni reklamu a jeji priklady [online]. screenvoice.cz.

16.9.2021 [cit. 22.6.2024]. https://www.screenvoice.cz/aktuality/jak-spravne-delat-emocionalni-

reklamu-a-jeji-priklady/
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DEFINICE ZAKLADNi POJMU: DITE A REKLAMA

2 Definice zakladni pojmu: Dité a reklama

Predmét prace vyZaduje pocatecni vymezeni klicovych pojmi. Tyto zakladni pojmy
jsou jednoznacné "dité" a "reklama". Definice ditéte bude provedena zejména z per-
spektivy pravnich norem Ceské republiky zahrnujici diskuzi o ochrang, kterou ¢eské
zakony détem poskytuji. Reklama bude rovnéz vysvétlena, vychazejic z platné legisla-

tivy.

2.1 Pojem: dité

I kdyZ by se mohlo zdat, Ze urceni, co presné znamena termin "dité", je jednoduché,
opak je pravdou. V Sirs§im slova smyslu Ize dité chapat jako potomka rodict, a to bez
ohledu na jeho vék nebo dosaZeni plnoletosti. V pravnich oblastech, jako je napriklad
dédické pravo, mize byt pojmem dité oznacovan i jedinec, ktery je jiZ plnolety. Pro
Ucely této prace vsak budeme jako dité oznacovat jedince, ktery jeSté nedosahl véku
plnoletosti. Je dllezité zdliraznit, Ze dité je subjekt s pravni ochranou, zarucenou jak
ceskymi, tak mezinarodnimi pravnimi akty. Mezinarodné nejvyznamnéjSim dokumen-
tem, ktery se zabyva ochranou prav déti, je Umluva o pravech ditéte, ktera ve svém 1.
clanku stanovi, Ze za dité se povazuje " kaZdd lidskd bytost mladsi osmndcti let, pokud
podle prdvniho rddu, jenZ se na dité vztahuje, neni zletilosti dosaZeno drive ".2

Ochrana, kterou dité dle Umluvy obdrZi je zietelna. S ohledem na téma této prace
je moZné odvodit ¢lanek 17 jako neopomenutelny, predevsim pro krystalicky jasny od-
kaz nad vyznamnou roli masmédii. Umluva rovnéz klade povinnost statfim zajistit
ochranu Zivota a podporovat rozvoj déti co nejiéinnéji. Lze konstatovat, Zze Umluva
spoluvytvari a posiluje vyznam legislativnich norem stati pro komplexni rozvoj ditéte.

V primarnim pravnim predpise ob¢anského prava, konkrétné v zakoné ¢.89/2012
Sb., ob¢anském zakoniku, neni obsaZena presna definice pojmu "dité". Tento pravni
predpis pouze rozlisuje jednotlivce na zletilé a nezletilé (osoby mladsi 18 let).

Je patrné, Ze kazdy pravni predpis, at' uZ na narodni ¢i mezinarodni Girovni, stano-
vuje definici pojmu "dité" na zakladé kontextu pravni Gpravy. Vékova hranice détstvi
tedy neni jednotna.

Proto je podstatna definice pojmu dité ve vztahu ke zkoumanému tématu, kterym
je v tomto ptipadé reklama. Konkrétné tedy ZRR, obsahuje v Cl. 1 §2c ustanoveni za-
mérené na reklamu, ktera urcuje v této pravni oblasti dité jako osobu mladsi 18 let.

2 sdéleni federalniho ministerstva zahraniénich véci ¢ 104/1991 Sh., o sjednani Umluvy o pravech di-
téte., CL. 1.
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Vzhledem k tomu, Ze tento zakon, da se rici byti jednim ze stavebnich kament této
prace, pak se ditétem rozumi osoba do 18 let.

2.2 Pojem: reklama

Plivod slova reklama je mozno vysledovat k latinskému "reclamare”, coz prekladame
jako "volat” ¢i ,kticet". V historickém smyslu to mliZeme srovnat se sou¢asnymi mar-
ketingovymi praktikami.? Priikopnikem reklamniho priimyslu se pak stal Volney B.
Palmer v roce 1842, kdyZ v Philadelphii zaloZil prvni agenturu a zacal pouZivat termin
"reklamni agent". 4 Dnes se reklama mtiZe charakterizovat vselijak, a to v zavislosti na
zdroji.

Primarnim zdrojem miiZeme povaZovat zakon ZRR, ktery vymezuje reklamu jako ,,0znd-
menti, piedvedenti i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnika-
telské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazkil, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné znamky“.
Podrobnéji na ZRR navazuje Kodex, ten definuje reklamu jako ,proces komeréni komunikace,
provddény za tihradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu,
jehoZ ticelem je poskytnout spotriebiteli informace o zboZi a sluzbdch (ddle jen ,produkt”) i ¢innostech a
projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace $itené prostirednictvim komunikacnich médii,
kterymi se pro tucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosic¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperio-
dické publikace, dopravni prostiedky, plakdty a letdky, jakoZ i dalsi komunikacni prostredky umoznujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak rekla-
mou byl, pokud prodejce vyhradné oznaluje misto, kde vyrobek nabizi spotrebiteli.”d Na unijni arovni
se reklama vymezuje jako ,kaZdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svo-
bodnym povoldnim, jehoZ cilem je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluZeb, véetné nemovitosti, prdv
a zdvazkii?. Obecnéji je popsana Americkou marketingovou asociaci AMA jako ,KaZdd
placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora.“®

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012, s. 20. ISBN 978-80-247-4005-8.

4 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. Déjiny reklamy. V Praze: Slovart, 2009, s. 17. ISBN
978-80-7391-266-6.

5 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozo-
vani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist..

6 Kodex reklamy (2013). Rada pro reklamu, ¢ast 1., kap. 1., ustanoveni ¢l. 1.1.

7 Smérnice Evropského parlamentu a rady 2006/114/ES, ¢l. 2 pism. a).

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada).

ISBN 978-80-247-4005-8, s. 20-21.
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2.2.1 Funkce reklamy

Primarnim cilem reklamy, jak lze odvodit z vySe zminéného, je ovlivnit cilovou sku-
pinu, na kterou je reklama zamérena, a to predevsim tak, aby zménil své spotrebitel-
ské chovani ve prospéch produktd, sluzeb ¢i samotné myslenky, jeZ jsou objektem re-
klamniho sdéleni. Reklama podle S. Cmejrkové v jejim dne$nim méitku viak taktéz
»prezentuje pohledy, podporuje postoje, vytvaii vztahy a soucasné varovuje pred ne-
bezpecim.“?

Odbornici se shoduji na dvou hlavnich funkci reklamy: informovat a ovliviiovat.
Informacni roli Ize charakterizovat jako poskytovani idajl tykajicich se objektu re-
klamy, prezentovanym zptsobem, ktery zohlednuje reakce a vnimani cilového pu-
blika reklamy. Co se tyce funkce persuasivni, tedy ovliviiujici, zde je stredobodem za-
jmu potencialni spotrebitel - reklama je tedy zamérena vZdy na urcitého prijemce
nebo specifickou cilovou skupinu.1? Vyuziva riiznych presvédcovacich technik, jako
jsou emociondlni apely, socialni diikazy nebo vyhody produktu, aby zménila nazor
spotrebitele a motivovala ho k nakupu.11

Mezi dalsi funkce patri naptiklad formovani image konkrétniho produktu, pte-
svédcovani zakaznikl, podnécovani k urcité reakci a samoziejmé také podpora pro-
deje zbozi.12 KdyZ ptichazi na détskou cilovou skupinu v oblasti marketingu, je diile-
Zité si uvédomit, Ze déti jsou Casto vnimany jako zvlastni segment trhu. Hlavnim tce-
lem reklamnich kampani zamérenych na déti je ovlivnit jejich chovani a podpoftit u
nich konzumni chovani.13

2.2.2 Druhy reklam

Klasifikace druhi reklam se ¢asto lisi v zavislosti na zdroji. Podle J. Ptikrylova lze dé-
lit druhy reklam dle orientace, prvotniho cile sdéleni, funkce a Gcelu, a navic zminuje

9 CME]RKOVA, Svétla. Reklama v Cestiné, ¢estina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 11. ISBN 80-85927-75-
6.

10 KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999, s.
72, 73, ISBN 80-7261-006-6. Dostupné také z: https://www.digitalniknihovna.cz/mzk/

11 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Jazyky a texty. Liberec: Bor, s. 18, 2010. ISBN 978-80-86807-44-
7.

12 BRANNAN, Tom a Milan DVORAK. Jak se déld ii¢innd reklama. Praha: Management Press, 1996, s.
30., ISBN 80-85603-99-3.

13 BAKAN, Joel. Détstvi pod palbou: jak velky byznys ovliviiuje déti. V Praze: Triton, 2013., s. 27, ISBN
978-80-7387-653-1.
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dalsi typy, jako jsou maloobchodni a kooperativni reklamy.14 PriCemZ Autori Pelsma-
cker, Geuens a Bergh klasifikuji reklamy podle nékolika kritérii, které zahrnuji vysila-
tele, sdéleni, prijemce a média.1>

Nejcastéji pouzivana Kklasifikace je vSak na zakladé média, ve kterém je reklama
publikovana. V takovém pripadé lze typy reklam rozdélit na ty, které jsou Sireny pro-
strednictvim televize, radia, audiovizuadlnich nosict, periodického a neperiodického
tisku, dopravnich prostiedk, plakatd, letak, internetu a socialnich siti.

Déle je podle adresata reklamy, na kterou jsou zaméreny. Je zcela logické, Ze re-
klamy primarné oslovuji skupiny lidi, ktei'i jsou ekonomicky aktivni, protoZe jejich
zména postojl k urcitému vyrobku ¢i sluzbé mize vést ke zméné jejich nakupniho
chovani. Nicméné existuji i reklamy, které se snaZzi oslovit ekonomicky neaktivni je-
dince, jako jsou napiiklad déti. Reklama miZe byt navrzZena tak, aby oslovila Siroké
spektrum publika - tedy jakéhokoliv jedince, bez ohledu na jejich vzdélani, pohlavi,
zajmy a podobné. AvSak existuji také reklamy, které se zamérné zaméruji na kon-
krétni skupinu lidi, ktera je pro danou reklamu nejrelevantnéjsi. Tato cilena reklama
miuZe byt pro podnikatele propagujiciho produktu nejefektivnéjsi, protoze zména
chovani této skupiny miize mit nejvétsi dopad na tispéch reklamni kampané. Prede-
vS$im u déti mohou byt zvoleny nenapadné reklamy jako jsou samolepky, balonky a
jiné marketingové predméty, tim si nejenom ziskaji dité, ale zaroven tak dité mlize
nevédomky promovat znacku, produkt ¢i sluzbu.

Dalsi klasifikace miiZze vychazet z cile reklamniho sdéleni, ktery miize byt infor-
macni, presvédcovaci nebo pripominaci.l¢ S tim se poji i moznost rozdéleni na za-
kladé jeji orientace na produktovou ¢i institucionalni.

2.3 DilCi zaver

Pojem "dité" je vymezeno primarné z hlediska pravnich norem Ceské republiky, s d-
razem na ochranu poskytovanou ¢eskymi a mezinarodnimi pravnimi predpisy. Re-
klama byla definovana na zakladé platné legislativy, zejména ZRR, a byla doplnéna o
pohledy dalsich zdrojt.

Reklamy maji specifické cile: ovliviiovat chovani a podporit konzumni chovani, a to

14 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Expert. Praha:
Grada Publishing, 2019. s.75-80, ISBN 978-80-271-0787-2.

15 PELSMACKER, Patrick de; GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingovd komunikace. Ex-
pert. Praha: Grada, 2003. s. 204-206, ISBN 80-247-0254-1.

16 Petrtyl, P. Reklama: definice a jeji zakladni typy, [online]. marketingmind.cz. 5.3.2017. [cit.
20.6.2024]. https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/
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bez ohledu na vék. Reklamy mohou byt klasifikovany dle rtznych kritérif v zavislosti

na zdroji a kontextu. Tato kapitola popsala zadkladni definice pro dalsi zkoumani dét-

ské reklamy a jeji regulace, coz je zasadni pro pochopeni a efektivni aplikaci pravnich
norem v této oblasti.
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3 Regulace reklamy na déti v CR

V Ceské republice se na regulaci reklamy na déti podili nékolik subjektd. V souvislosti
s timto tématem patii mezi klicové instituce Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a
Rada pro reklamu.

3.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

RRTV je zfizena na zakladé zakona ¢. 231/2001 Sb. Zakon o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a o zméné dal$ich zakond. Od roku 1991 je tGstfednim organem
statni spravy, ktery ma ze své pozice pravomoc ukladat sankce za poruseni zakona,
vCetné pokut a v krajnich pripadech i odebrani licence. Pravidelné vydava vyrocni
zpravy, ve kterych informuje verejnost o své ¢innosti a stavu rozhlasového a televiz-
niho trhu v Ceské republice. Ridi se nejenom zakony CR, ale aplikuje i unijni predpisy
a mezinarodni smlouvy. Rada ma celkem 13 ¢lenf, ktefi jsou jsou odbornici z rtiznych
oblasti, aby bylo zajisténo Siroké spektrum pohledi a zkusenosti.

RRTV hraje kli¢ovou roli v zajisténi kvalitniho a zodpovédného vysilani, které respek-
tuje prava divaka a posluchacti. Nicménég, JUDr. AleS Rozehnal, Ph.D. poukazuje na to,
Ze i pres Ustfedni roli RRTV by jeji zasah mél prijit aZ tehdy, kdyZ selZe samoregulace.1”

3.2 Rada pro reklamu

RPR v Ceské republice je nezavisla organizace, jejiZ ilohou je zajistovat etickou sa-
moregulaci reklamy. V soucasné dobé organizace slavi 30 let od jejiho vzniku (1994).
Jako obc¢anské sdruzeni spojuje fadu odborniki reklamy, médii, prava, ale i z oblasti
psychologie.l® Neopomenutelnou ulohou RPR je vydavani Kodexu a zaroven dba na
jeho dodrZovani, jez je v kompetenci arbitrazni komise. Diky jejich odborné soucin-
nosti se dokazi efektivné podilet na udrZovani etickych standard v souladu s prav-
nimi predpisy v reklamnim odvétvi. V souvislosti s reklamnim procesem definuje Ko-
dex hlavni subjekty, jeZ ovliviiuji reklamy, a témi jsou zejména inzerenti, zadavatelé
reklam, reklamni agentury a vlastnici komunikacnich médii.1®

17 ROZEHNAL, AleS. Medidlni prdvo. 2., rozs. vyd. Prdvnické ucebnice. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatel-
stvi Ale$ Cené&k, 2007.s.131 ISBN 978-80-7380-033-8.
18 Rada pro reklamu. Organy RPR,, [online], [cit. 2024-5-4]. https://www.rpr.cz/organy-rpr/

19 Kodex reklamy (2013). Rada pro reklamu, ¢ast 1., kap. 1., ustanoveni ¢l. 2.1.
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RPR funguje jako prostrednik mezi verejnosti, inzerenty a reklamnimi agenturami, s
cilem zajistit, aby reklama v Ceské republice odpovidala nejvy3$im etickym standar-
dlim a neposkozovala zajmy spottebitelti ¢i hospodarské soutéze.

Kodex mluvi jasné o jeho cili a to tak, Ze ma: ,, napomdahat tomu, aby reklama byla prede-
v§im pravdiva, slusna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné
uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou.*?°

Je diilezité poznamenat, Ze tento Kodex tedy nenf navrzen jako nastroj pravni regu-
lace reklamy, ale predevsim jako soubor etickych principt, které by mély byt respek-
tovany v prostiedi reklamy. Tento samoregula¢ni systém ma nékolik vyhod, prede-
vS§im vSak umoznuje flexibilnéjsi a rychlejsi proces k napravé. Jeji nevyhoda z pozice
nezavislé organizace tkvi v pravni nevymahatelnosti rozhodnuti Arbitrazni komise.

3.2.1 Arbitrazni komise

rv_ s

Jednim z kli¢covych organt RPR je pravé arbitradzni komise, jejiz role je zasadni v pro-
cesu etické samoregulace reklamy v Ceské republice. Pravé v éinnosti komise lze vypo-
zorovat jeji reaktivni jednani. Proces je zpravidla iniciovan podnétem k Setieni od ve-
fejnosti ¢i jednim z ¢lent RPR, ktery poukazuje na potencialni poruseni etickych pra-
videl v konkrétni reklamni kampani. Jakmile je stiZnost prijata, komise provadi odbor-
nou analyzu dané reklamy a hodnoti, zda jeji obsah a forma odpovidaji definovanym
etickym normam Kodexu. Pokud komise shledd poruseni téchto norem vydava dopo-
ruceni k napravé. Nereflektovani takového doporuceni pro napravu mizeme mit za
nasledek postoupeni navrhu k Setieni krajskému Zivnostenskému uiadu v misté pt-
sobnosti.

3.3 Dilci zavér

V Ceské republice se na regulaci reklamy zaméfené na déti podili nékolik kli¢ovych
subjektli, pficemZ hlavni roli hraji RRTV a RPR. RRTV, jako ustfedni organ statni
spravy, ma pravomoc ukladat sankce za poruseni zakona a dohliZet na dodrzovani jak
narodnich, tak mezinarodnich predpist tykajicich se vysilani. Naopak RPR funguje jako
nezavislad organizace zamérena na etickou samoregulaci reklamy prostrednictvim
svého Kodexu. Stanovuje principy pravdivosti, sluSnosti a ¢estnosti v reklamé, avSak
RPR nema pravomoc udélovat finan¢ni sankce. Arbitrazni komise RPR hraje klicovou
roli v posuzovani stiznosti, které v pripadé potreby predava krajskym Zivnostenskym

20 Kodex reklamy (2013). Rada pro reklamu, Preambule.
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uiadim. Oba organy spolec¢né ptispivaji k udrZzovani etickych standardt a ochrané spo-
trebitell, zejména déti pred nevhodnou reklamou.
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4 Détsky adresat reklamy

Jednim z nejvyznamnéjsich Zivotnich obdobi je zrovna détstvi, v kterém je klicovy
psychicky vyvoj jedince, dochazi k individualizaci a diferenciaci psychiky, zaroven
vSak probiha proces zacleniovani v ramci socializace. Pravé v obdobi détstvi se for-
muji a projevuji rizné psychické vlastnosti ditéte, které jsou ovlivnény mnoha faktory
z vnéjsiho prostredi.

4.1. Psychologicka stranka

Proces socializace zahrnuje rlizné mechanismy, jeZ napomahaji integrovat jedince do
spolecnosti a prijmout socialni normy a hodnoty.2! Mezi tyto mechanismy patfi napri-
klad imitace, kdy dité napodobuje chovani a jednani dospélych nebo svych vrstev-
nik, identifikace, kdy se dité identifikuje s urcitymi vzory chovani, a socialni uceni,
kde se dité uci prostrednictvim interakce s ostatnimi ¢leny spole¢nosti.22 Tyto pro-
cesy spole¢né formuji jedine¢nou osobnost jedince a pripravuji ho na fungovani v so-
cidlnim prostiedi. Reklamni prostredi béhem téchto procesti ma vyrazny vliv na zrani
osobnosti ¢lovéka.

Dilezitym konceptem ve studiu détské psychologie je pohled vyznamného
Svycarského psychologa Piageta, ktery zdtliraznuje, Ze dité prochazi nékolika vyvojo-
vymi fazemi, béhem nichz Ize identifikovat rizné potteby, at uz fyziologické ¢i kogni-
tivni. Podle Piageta je klicCovym prvkem v détské psychologii rovnovaha mezi organis-
mem a prostfedim. Je nezbytné, aby vyvojové faze ditéte byly v souladu s okolnim
prostiedim, coZ umozni optimalni rozvoj ditéte.23 Z uvedeného pohledu vyplyva, Ze je
tato rovnovaha mezi organismem a prostredim zakladem pro zdravy kognitivni a
psychologicky vyvoj, coZ détem umoZziiuje tispésné se vyrovnavat s novymi vyzvami a
situacemi v jejich rliznorodém prostredi.

Sdélovaci prostiedky nepochybné vyrazné ovliviiuje psychiku déti. Tento vliv
vSak nemusi byt vZdy negativni nebo neZadouci, zaleZi totiZ na obsahu a kvantité sdé-
leni. Nicméné, vétsina studii souhlasi, Ze takové sledovani televize nékolik hodin
denné negativneé ovliviiuje détskou psychiku, coz miiZze vést k tomu, Ze se z déti

21 HOUBOVA, Drahomira. Psychologie pro prdvniky. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék,
2008.s. 160, ISBN 978-80-7380-100-7.

22 NOVOTNA, Lenka; HRICHOVA, Miloslava a MINHOVA, Jana. Vyivojovd psychologie. 4. vyd. Plzei: Zapa-
doceska univerzita v Plzni, 2012., s.28, ISBN 978-80-261-0115-4.

23 PIAGET, Jean a INHELDER, Barbel. Psychologie ditéte. Vyd. 5. Praha : Portal, 2010. Prelozil Eva VY-
SKOCILOVA. 5.91-92, ISBN 978-80-262-0427-5
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napriklad stavaji tzv. televizni déti.24 Tuto skute¢nost potvrzuje i prizkum agentury
ATO-Nielsen Admosphere, ktery v roce 2021 publikoval, Ze déti travi primérné ne-
celé 4hodiny denné konzumaci televizni obrazovky.2> Velice dtleZitym faktorem teh-
dejsiho ristu sledovanosti byla celosvétova pandemie, jejiz nasledkem byla omezena
socializace ve spole¢nosti. V soucasnosti jsou déti mnohem vice vystaveny marke-
tingu prostrednictvim socialnich siti, kde je témér nemoZné rozlisit mezi béZnym ob-
sahem a reklamou. Reklama je neoddélitelnou soucasti socidlnich siti, na kterych
Casto stavi svou neplacenou formu.

Na nedostate¢né prozkoumanou oblast reklamy a déti v CR se zamétila v prii-
zkumu A. Vaviickova. Vyzkum byl vytvoren ze vzorku skoro dvou set déti ve véku 7-
14 let, jehoz cilem bylo zjistit jak moc déti dokazi kriticky posoudit reklamu od
zbytku sdéleni. Vysledkem autorky bylo piekvapivé zjisténi, Ze déti nemaji schopnost
kriticky posoudit reklamy, i kdyZ vétSinou rozumi tomu, Ze mohou byt nepravdivé
nebo maji za ucel ovlivnit a manipulovat divaky.26

4.2 Zakonna uprava v CR

Pravni systém CR vénuje zvlastni pozornost ochrané déti vzhledem k jejich zranitel-
nosti a citlivosti v détském véku. Jednim z primarnich zdroji této plynouci ochrany je
ustavni poradek, konkrétné v Listiné zakladnich prav a svobod, ktera uvadi, Ze
,zvlastni ochrana déti a mladistvych je zaru¢ena.“?’ Cesky pravni fad také zahrnuje
Umluvu o pravech ditéte, ktera zdlraziiuje, Ze zajem ditéte musi byt prioritnim fakto-
rem pri vSech Cinnostech tykajicich se déti.28

V trestnim pravu je dité rovnéz pod zvlastni ochranou. Jako ptitéZujici okolnost se
zde uvadi situace, kdy je trestny ¢in spachan na ditéti2? nebo bylo dité mladsi patnacti
let nebo mladistvi navedeno ke spachani trestného ¢inu.30

Specifickym pravnim predpisem, jeZ stanovuje podminky a soustredi se na ochranu

24 BKB. Jak se poznd televizni dité?, [cit. 2024-5-20], https://www.bkb.cz/prevence/deti-a-tv/

25 Cas straveny pied TV loni piekroéil 4 hodiny, byl nejvy$si za 25 let, mediaguru.cz. 22.2.2022 [cit.

2024-5-20], https://www.mediaguru.cz/clanky/2022 /02 /cas-straveny-pred-tv-loni-prekrocil-4-

hodiny-byl-nejvyssi-za-25-let/

26 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Jazyky a texty. Liberec: Bor, 2010. s. 81, ISBN 978-80-86807-
44-7.

27 Usnesenti ¢ 2/1993 Sb., o vyhlaseni LISTINY ZAKLADNICH PRAV A SVOBOD jako souéasti tistavniho
poradku Ceské republiky. Cl. 32, odst.1

28 Sdéleni ¢. 104/1991 Sb., o Umluvé o pravech ditéte., Cl. 3.

29 Zakon ¢.40/2009 Sb.,, trestni zakonik. HL. V., dil 2, odd. 1, § 42 pism. h).

30 Zakon ¢.40/2009 Sb,, trestni zakonik. HL. V., dil 2, odd. 1, § 42 pism. i)..
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v reklamnim prostredi zamérené na osoby do osmnacti let je ZRR. Taxativni vycet
omezeni pro takovou reklamu urcuje, Ze nesmi:

a) ,podporovat chovdni ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj,

b) vyuzivat jejich zvldstni diivéry viici jejich rodiciim nebo zdkonnym zdstupctim nebo
jinym osobdm,

c) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.” 31

Konkrétni paragrafy, jeZ ptimo definuji zakazanou reklamu na osoby mladsi 18 let
v ZRR jsou:

§3 odst. 6 - vyslovné zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, jejimZ cilem by bylo

oslovit nezletilé osoby. Vztahuje se jak na samotné podporovani kouteni, tak i pouhé
zobrazeni scén, kde lidé drZi cigarety, balicky cigaret nebo kuracké potreby.

§4 pism. b) - podstatnému omezeni se dostava i v pripadé alkoholickych napojd. Je
primo zakazano jedince pod 18let véku zachytit pri piti alkoholu, a to i v pripadé, po-
kud vypadaji na nizZsi vék, nez je hranice. Reklama rovnéz nesmi obsahovat prvKky,
metody nebo akce, které by mohly oslovovat osoby mladsi osmnacti let.

§5j - reklama na hazardni hry nesmi cilit na osoby mladsi 18 let. PredevSim nesmi
dochazet k zobrazeni takovéto reklamy s obsazenim téchto osob, pouZiti prvki, me-
tod nebo akci, které jsou zamérené na takové jedince, a to predevsim aby nedocha-
zelo k podnécovani k hazardnimu chovani. Zaroven je nutné aby takovato reklama
nesla viditelné sdéleni s informaci o zakazu uc¢asti osob mladSich 18 let na hazardni
hi‘e, a bude doplnéna o upozornéni ,Ministerstvo financi varuje: U¢asti na hazardni
hie miiZe vzniknout zavislost!“.

DalS$im z ustanoveni formujici mantinely pro reklamu na déti je § 48 ZPRTV, ktery
stanovuje, Ze reklamni sdéleni nesmi fyzicky ani moralné ohroZovat déti a mladistvé
tim, Ze vyuziji jejich nezkuSenosti a diivérivosti k tomu, aby je pfimo podnécovaly ke
koupi nebo prondjmu urcitého produktu ¢i sluzby, nebo aby je primély k naléhani na
své rodice ¢i jiné osoby, aby koupili nabizené zbozi ¢i sluzby.

Stejné tak je vymezeno v ZAMS § 8 odst. 4.

Za situace, kdy je reklama zamérena na déti nebo mladistvé, a jedna se o nekalou ob-
chodni praktiku, pak je nutné zminit, Ze se posuzuje podle primérného Clena této
skupiny. Tato problematika je definovana v ZOS § 4 odst. 2 ,,obchodni praktika, kterd

miiZe podstatné narusit ekonomické chovdni urcité jednoznacné vymezitelné skupiny
spotrebiteltl, kteri jsou z dilvodu dusevni nebo fyzické slabosti, véku nebo duivérivosti
zvldst zranitelni takovou praktikou nebo vyrobkem nebo sluzbou, a to zptisobem, ktery
proddvajici miiZe rozumné ocekdvat, se hodnoti z hlediska priimérného c¢lena této

31Zakon ¢.40/1995 Sb,, o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozo-
vani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi. Cl. 1, § 2c..
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skupiny; tim nejsou dotceny bézné a oprdavneéné reklamni praktiky zvelicenych prohld-
Seni nebo prohldseni, kterd nejsou minéna doslovné.“3?

4.2.1 Spor vedeny Radou pro rozhlasové a televizni vysilani

Za jednu z velice zradnych reklam pro vSechny subjekty lze povaZovat reklamu na do-
pliiky stravy. Reklama jako takova na tyto vyrobky je mozna, ale prinasi velka uskali
pri tvorbé a jeji formulaci. Jednu ze stiZznosti feSenou RRTV byla reklama spolec¢nosti
Teva Pharmaceuticals CR, s.r.o. na reklamu s doplikem stravy pro déti Vibovit. Re-
klama zobrazovala chlapce chranéného stitem s oznacenim "imunita" a uvadéla, Ze
Vibovit je pro zdravou imunitu déti nejen v obdobi chiipek a nachlazeni. RRTV to in-
terpretovala jako tvrzeni o preventivnim u¢inku proti nemocem. Ze zakona vSak
nelze pripisovat vlastnosti umoziujici zabranit lidské nemoci, zmirnit ji nebo ji vylé-
it pokud nejde o 1ék. Rada rozhodla o uloZeni napomenuti s ohledem na generalni
prevenci a zdlraznila, Ze pripadné opakovani tohoto piestupku mize vést k uloZeni
pokuty az do vySe 2mil. korun.33

4.3 Samoregulaéni mechanismus CR

Jak jiz bylo v predeslé kapitole nastinéno, tento mechanismus je postaven na mimo-
pravni regulaci reklamy, neni tedy obsaZen v primych pravnich predpisech. Tato
forma regulace je vytvorena s cilem dodatec¢né uptesnit nebo doplnit pravni normy a
zajistit moralni a etické chovani v oblasti reklamy.

Na samoregulac¢nim poli reklamy je nutné zminit i nadnarodni organizaci EASA, ta se
mimo jiné i podili na FeSeni pieshrani¢nich stiZnosti. Instituce sdruzuje vétSinu ev-
ropskych zemi.

Zda je dostacujici eticky regulovat reklamu pouze prostiednictvim Kodexu, nebo zda
by méla byt néktera jeho pravidla zaclenéna primo do zakona, zlistava otazkou. Tento
pohled potvrzuje i ¢lanek redakce MAM z roku 2016, kdy sam rodic¢ z oboru marke-
tingu rik3, Ze musi zkratka pocitat s mediaci mezi ditétem a sdélovacim prostied-
kem.34 V souvislosti s mediaci mezi reklamou, détskym vnimanim a jeho pozitivnim
vlivem se vyjadruje také J. Jicinskd, v tento moment totiz dité neni pouze pasivnim
prijemcem reklamnich sdéleni, ale je vedeno k tomu, aby tato sdéleni kriticky

32Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele, § 4 odst. 2.
33 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 29. 8. 2019, Sp. zn. RRTV/2019/01/had
34 MAM, Déti, média a reklama: autorita rodicii uz nestaci, [online], mam.cz, 29. 2. 2016, [cit. 2024-05-

24]. https://mam.cz/marketing/2016-02 /deti-media-a-reklama-autorita-rodicu-uz-nestaci/.
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zhodnocovalo a porozumélo jim.35 Tyto nazory se nelisi od podstaty celorepublikové
kampané RRTV z roku 2011 s nazvem , Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost”, a
nasledné ziskané vysledky agenturou MilwardBrown.36

4.3.1 Spory vedeny Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

V minulosti Arbitrazni komise shledala nékolik pifimych poruseni Kodexu v kontextu
s détmi. Jedna ze stiZnosti byla vedena proti spole¢nosti Emco, jednim z prednich vy-
robci trvanlivych potravin na ¢eském trhu. V roce 2017 stéZovatel poukazal na poru-
Seni §7 ¢l. 1c) zakona 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich podporen
ustanovenim Kodexu 3.1., ktery hovorti, Ze ,,Reklama nesmi navddeét k porusovdni pradv-
nich predpisii nebo budit dojem, Ze s jejich porusovdnim souhlasi.“ 37 PoruSeni spoci-
valo v tom, Ze hlavni aktér reklamy, v tomto pripadé ridic, volal za jizdy. Toto pre-
svédceni stéZovatele bylo shledano jako legitimni a co vic, arbitrazni komise posou-
dila nevhodnou stranku reklamy i z dtivodu tcinkujicich déti v reklamé. PiestoZe spo-
le¢nost uznala svoji chybu, argumentovala vyroky jako napft. Ze to bylo pouze v online
prostoru a nebo jako jednorazova akce.38

Rok od vydani rozhodnuti Arbitrazni komise RPR s Cj. 041/2017/STIZ nastalo po-
dobné poruseni, avSak doslo k mnohem zasadnéjsSimu. V této stiznosti na reklamu jiz
nebyla aktérem dospéla osoba porusujici zakon, ale rovnou o dité, jeZ ho porusilo

v reklamé kolujici na internetu. Zadavatelem reklamy byl nejmoderné;jsi aquapark

v CR Aqualand Moravia. StéZovatelem i v tomto ptipadé byla soukroma osoba, jiz se
nezamlouvala reklama na socialni siti Facebook, kdy nezletilé dité ridilo vozidlo.

Z rozhodnuti Cj. 024/2019/STIZ 1ze dovodit, Ze vyjadieni zadavatele ke stiZnosti bylo
spiSe bagatelizujici. Poruseni bylo natolik zasadni v mnoha ohledech, Ze byl v tomto
pripadé zaslan jednomyslny podnét ze strany komise Zivnostenskému turadu.3?

35 Jicinska, J. Styly ve vychové déti aneb jak na to.. [online]. nakladatelstvi.portal.cz., 6/2018 [cit. 2024-

05-24]. https://nakladatelstvi.portal.cz/casopisy/psychologie-dnes /97992 /styly-ve-vychove-deti-
aneb-jak-na-to
36 Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost, [online], rrtv.gov.cz, [cit. 2024-05-24].

https://rrtv.gov.cz/cz/static/prehledy/medialni-gramotnost/televizni-kampan-rrtv.htm

37 Kodex reklamy (2013). Rada pro reklamu, ¢ast 1., kap. 1., ustanoveni ¢l. 3.1.
38 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 9. ledna 2018, Cj. 041/2017/STiZ
39 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 18. prosince 2019, Cj. 024/2019/STiZ
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DETSKY ADRESAT REKLAMY

4.4 Dildi zaveér

Détstvi je obdobi, kdy dochazi k formovani psychickych vlastnosti, které jsou ovlivnény
réiznymi faktory véetné medialniho prostiedi. Cesky pravni systém poskytuje détem
zvlastni ochranu prostfednictvim Ustavy, Umluvy o pravech ditéte a specifickych za-
konti jako je ZRR. Kodex poskytuje dodatecnou ochranu a stanovi etické normy pro
reklamu zamérenou na déti. V oblasti reklamy na déti ziistava otazkou, zda je soucasna
regulace dostate¢na a zda by nékteré samoregula¢ni normy mély byt zakotveny pfimo
v zdkonech. Celorepublikové kampané a vyzkumy ukazuji, Ze déti casto nedokazi kri-
ticky posoudit reklamu, coZ nahrava k uvazeni dalsich krokd k jejich ochrané.
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5 Dité jako aktér v reklamé

Déti v reklamé jsou fenoménem, ktery se stal soucasti moderniho marketingu. Lze do-
vodit, Ze tyto reklamy pak efektivné naplnuji jak funkci presvédcovaci, tak i ovliviiu-
jici.#0 Prestoze jejich pritomnost v reklamnich kampanich miiZe zna¢né prispét k uspé-
chu produktu ¢i sluzby, zapojeni déti do tohoto odvétvi prinasi i fadu etickych a prav-
nich vyzev. Pracovni podminky, ochrana soukromi a psychologické dopady na détské
herce jsou jen nékteré z mnoha aspektd, které je treba peclivé zvazovat. V tomto kon-
textu je dllezité zajistit, aby détska ucast v reklamé byla nejen eticka, ale také bezpecna
a prospésna pro jejich celkovy rozvoj a pohodu.

Ucast v reklamnich kampanich miiZe pozitivné ovlivnit jejich sebevédomi a soci-
alni dovednosti, avsak mize také prinaset tlak a stres spojeny s vefejnou expozici a
ocekavanimi. Pochopeni psychologickych aspektti je klicové pro vytvareni bezpecného
a zdravého prostiredi pro détské herce v reklamnim primyslu.

5.1 Psychologicka stranka

Z pozice ditéte:

UZ v prvotni fazi lze zminit dskali s ndzvem ,casting”. Dité se dostava do pozice hodno-
ceného, pri niz zaZiva jak vzestupy, tak pady. Déti maji vSeobecné nizkou emo¢ni inte-
ligenci, ktera je dlleZita pti socializaci, proto je mohou tyto hodnoceni ptimo i nepitimo
ovlivnit v budovani sebevédomi. S pribyvajicim vékem vzrista finan¢ni motivace u
téchto déti*, da se tak fict, Ze zkuSenosti a emoce mohou byt zastinéni penézi. Z jistého
pohledu mohou vést k lepsi finan¢ni gramotnosti, zaroven to mize vést v tak mladém
véku k nezdravému vztahu k penéziim, potazmo pracovnimu nasazeni v dospélém Zzi-
voté.

Z pozice adresata:

Pri ucinkovani déti v reklamé jejich pritomnost v rovnici reklamniho sdéleni nekondi,
a stejné tak adresatem takové reklamy mize byt dospély ¢lovék. TotiZ chté nechté
mladé tvare prinaseji do reklamni tvorby svéZest, autenticitu a schopnost navazat silné

40 KOHOUT, Jaroslav. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: Management Press, 1999.
s. 73, ISBN 80-7261-006-6.

41 Miillerova, V., 5plus2, Déti v reklamé jako stroj na penize. Uspéji jen ty, které to bavi, idnes.cz,
17.10.2015, [cit. 2024-5-4]. https://www.idnes.cz/onadnes/vztahy/deti-v-re-
klame.A151016 115743 deti pet
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emocionalni spojeni s divaky.*? Z pozice ditéte je mozZné vnimat efektivnéjSi snahu o
zaujmuti formou socidlniho uceni, kdy jeho modelem je vrstevnik, s nimzZ se porovnava.
Tento proces tak ucelné vyvolava hlubsi emoce nez sdéleni od potencionalni cizi do-
spélé osoby. Spolecné s tim je spjata i imitace. V piipadé takové reklamy J. Kotasek ci-
tuje svérazny nazor P. Mankowski, kdy hovori o reklamé na déti v niZ je ui¢inkuje samo
dité jako ,ekvivalent primého nabdddni“.43

Téma, které stoji za zminku a zamysleni, jsou déti ve spotech influencert. I kdyz
reklama s détmi obecné podléha regulaci a pravidliim, v tomto ptipadé jsou tato opat-
feni casto opomijena. Influencery motivuje snaha dosahnout co nejvy$siho dosahu
svych spolupraci, a to jak pro stavajici, tak potencialni klienty. Vyuziti déti v reklamach
prinasi emoce, coz zvySuje zapamatovatelnost obsahu. Najednou se zd3, Ze reklamy s
détmi na praci prasky, nevhodné potraviny nebo dopliiky stravy jsou tolerovany, pies-
toZe jsou regulovany.*# Influencefri casto voli efektivnéjSi propagaci na tkor etiky a mo-
ralky, coZ potvrzuje poupravené réeni ,kam cert nemiiZe, nastrci dite“.*>

5.2 Zakonna uprava v CR

Primarnim zdrojem zakonné regulace vii¢i détem v reklamé lze povazovat 104/1991
Sb. Umluvu o pravech ditéte, ktery v ¢l. 32 odst.1 stanovuje ,Stdty, které jsou smluvni
stranou umluvy, uzndvaji prdvo ditéte na ochranu pred hospoddrskym vykoristovdnim
a pred vykondvdnim jakékoli prdce, kterd miiZe byt pro ného nebezpecnd nebo brdnit
jeho vzdéldvdni, nebo kterd by skodila zdravi ditéte nebo jeho télesnému, dusevnimu,
duchovnimu, mravnimu nebo socidlnimu rozvoji. ¢

Z pozice unijniho prava se uzije k implementaci této regulace do vnitrostatniho prav-
niho fadu smérnice 94 /33/ES o ochrané mladistvych pracovnikii.

42 VYSEKALOVA, Jitka a Jiri MIKES. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007, s. 81. ISBN 978-80-
247-2001-2. https://www.digitalniknihovna.cz/mzk /uuid /uuid:1c18b5a0-ef00-11e8-8d10-
S5ef3fc9ae867

43 KOTASEK, Josef, Michala SPACKOVA (eds.). Pocta prof. Josefu Bejc¢kovi k 70. narozenindm. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, Pravnicka fakulta, 2022, 775 s. Spisy Masarykovy univerzity: fada
teoreticka, Edice Scientia, sv. ¢. 726. s.74, ISBN 978-80-280-0094-3 (online).

44 Bulisov3, K., Zajac L. Dité jako reklama. Kam aZ jsou rodice v prodeji intimity schopni zajit, idnes.cz,
23.11.2019 [cit. 2024-5-20], https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/deti-batolata-rodice-socialni-
site-reklama-pedofilove.A191122 090246 domaci aug

45 Sedlacek, O., Cilova skupina: Dité - 4. dil: Pro¢ v reklamach ucinkuji déti?, focus-age.cz, 30.9.2009 [cit.
2024-5-4]. https://www.focus-age.cz/m-journal /reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina--dite--

-4--dil--proc-v-reklamach-ucinkuji-deti- s304x5543.html
46 Sdéleni ¢. 104/1991 Sb,, o Umluvé o pravech ditéte. ¢l. 32, odst.1.
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Vzhledem k tomu, Ze UiCast v reklamé predstavuje druh vydélecné ¢innosti, je diilezité
se zaméFit na prisluiné pravni piredpisy CR. V prvni fadé je tieba zminit, Ze dle § 35
zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik nezletili mladsi 15 let nemohou byt zamést-
nani v zavislé praci, coZ znameng, Ze nemohou uzavirat pracovni smlouvy nebo do-
hody o pracovni ¢innosti. V kontextu prace se vsak uzije zakon, jeZ dovoluje détem
tyto prilezitosti, konkrétné zakon ¢. 435/2004 Sb. Zakon o zaméstnanosti. Diky né-
muz je umoznéno détem mladsim 15 let, stejné jako tém star$im 15 let, které jesté ne-
ukoncily povinnou Skolni dochazku, vykonavat konkrétné uméleckou, reklamni, kul-
turni a sportovni ¢innost, a to v souladu s ustanovenimi § 121 - 124 zakona o zamést-
nanosti.
Lze usoudit, Ze Sesta Cast zakona o zaméstnanosti, tak upresiiuje a systematicky vy-
klada ¢1.32 Umluvy o pravech ditéte.
Je dilezité nejprve zdiiraznit, Ze pro ucast ditéte v reklamé plati urcita pravidla a po-
stupy, které je nutné dodrzet. Prvnim podstatnym bodem je, aby samotna reklama
byla vhodna pro jeho vék, nebyla nebezpefna a nenarusovala jeho Skolni dochazku.
Reklamni ¢innost musi byt rovnéZ povolena na zakladé pisemné Zadosti podané za-
konnym zastupcem ditéte, priCemz toto povoleni vydava piislusna krajska pobocka
uradu prace.
Jak je z vyse uvedeného patrné, dité v tomto odvétvi nemtize vykonavat zadnou praci
bez povoleni. Zarovei se prace s détmi v reklamé ridi dalSimi specifickymi pravidly,
ktera taktéZ stanovuje zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, jsou jimi napriklad:
e Zakaz vykonu prace mezi 22 - 6 hodinou ranni. Vyjimka v pripadé, Ze na-
sledujici den neni dnem $kolnim (22:30-6hod).
o Je-li dité mladsi 6 let a jeSté neplni povinnou skolni dochazku, pak nesmi
pracovat déle nez 2 hodiny denné a 10 hodin tydné.
e Je-li dité Skolou povinné, nesmi pracovat déle nez 2 hodiny béhem Skol-
niho dne a 12 hodin tydné v pribéhu skolniho roku.
e Je-li dité Skolou povinné a jsou prazdniny, nesmi pracovat déle nez 7 hodin
denné a 35 hodin tydné.
e PakliZe ma dité pracovat 4,5 hodiny denné nebo déle, musi mit dvé patnac-
timinutové a jednu pétactyricetiminutovou prestavku.4?

Problematikou uCasti déti v reklamé se rovnéz zabyva ZRR, ktery dale specifikuje pra-
vidla pro détské aktéry. Mimo jiné vyslovné zakazuje zobrazovani déti v nebezpec-
nych situacich a reklamy, které podporuji chovani ohroZujici jejich psychicky, fyzicky
nebo mravni vyvoj.48

47 Zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ¢ast 6., § 123.
48 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, CL1,§ 2c.
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5.2.1 Spor vedeny Radou pro rozhlasové a televizni vysilani

O podstatné porusSeni vySe zminéného zakona ZRR rozhodla RRTV v roce 2020. Jed-
nalo se o reklamni spot spolec¢nosti AURES Holdings a.s., ktera je znama prodejem au-
tomobill pod znackou AAA Auto. Zadavatel nechal vypracovat a sdilet reklamni sdé-
leni v némz ukazuje déti v nebezpecné situaci, a to predevsim tim, Ze déti nebyly
v priibéhu jizdy automobilu pfipoutdny a nemély autosedacku. V nékterych scénach
se pak déti dokonce vyklanély z okna auta. V souvislosti s timto reklamnim sdélenim
Rada cituje BESIP s informaci, Ze nezajisténé déti umiraji az 7x ¢astéji, ¢cimzZ se snazi
nebagatelizovat $ifeny obsah. Pokuta za tento prestupek se miiZe vySplhat do vyse 2
mil. korun, v tomhle pripadé v§ak Rada udélila pokutu 100 tis. korun. Jeden z argu-
mentl spolecnosti znél, Ze dospély, priimérné inteligentni divak rozpozng, Ze jde o
nadsazku a neprestane své déti pripoutavat na zakladé shlédnuti tohoto spotu.4?
Tento argument vSak nebyl shledan jako relevantni k zna¢nému poruseni.

Tento ptipad vyrazné posiluje dilezitost pravni regulace reklam, zejména téch,
které zobrazuji déti. Reklamni spoty musi byt navrZeny tak, aby nevedly k nevhod-
nému ¢i nebezpecnému chovani.

5.3 Samoregulaéni mechanismus v CR

Stejné jak v pripadé reklamy na déti, tak i pro pripad détského aktéra v reklamé se sa-
moregulace fidi Kodexem. Neopomenutelnou ¢asti je samotné vymezeni produkti,
pfi jejichZ propagaci nesmi byt prezentovany détmi, jsou jimi:

° léky,

e dezinfekCni prostredky,

e Ziraviny,

e praci prostredky,

e (istici prostredky,

e dalsi zdravi ohrozujici prostredky

Dale je pfimo zakazana reklama, jeZ by zobrazovala déti pti rozhovoru s nezndmymi
lidmi nebo pfi odchodu s nimi na neznamé misto.

Kodex reklamy v piipadé samoregulace reklam s détmi vice ohrani¢uje mantinely §
2c ZRR. Pri nataceni reklam s détskymi aktéry je tfeba dbat na jejich bezpecnost, a
proto Kodex vyzaduje, aby vSechny situace, ve kterych se déti v reklamach objevuji,
byly dlikladné posouzeny z hlediska bezpecnosti. Déti by napiiklad dle Kodexu

49 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 9.12. 2020, Sp. zn. RRTV/2020/628/kus
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nemély byt zobrazeny pri hie na ulici, pokud neni jasné patrné, Ze se jedna o bezpec-
nou oblast. To stejné plati, pokud by aktér nebudil dojem dostate¢ného véku na to byt
sam venku. PakliZe se déti v reklamé objevuji jako cyklisté nebo chodci, musi byt
ziejmé, Ze dodrZuji bezpecnostni pravidla.

5.3.1 Spory vedené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Jedna z nejnovéjsich kauz tykajicich se détskych aktéri v reklamé, kterou resila Arbit-
razni komise se datuje do roku 2023. StiZnost od soukromého subjektu se vztahovala
na reklamu na televiznich obrazovkach od zadavatele IT TRADE, a.s., pod kterou
spada ¢eska znacka PC prislusenstvi a kancelarského vybaveni Connect IT. Reklama
se odehrava v tetovacim studiu, kde oc¢ividné nezletily chlapec podstupuje tetovani s
grafikou podobnou tém, co jsou na hraci mysi, ktera je inzerovanou poloZzkou. V za-
véru reklamy je jesté dodano "Vreje se ti pod kiizi". Stézovatel se domnival, Ze re-
klama je neeticka. V kontextu je vhodné zminit, Ze pokud by chtéla osoba mladsi 18-ti
let v CR podstoupit tetovani, pak je za potfebi pisemného souhlasu zdkonného za-
stupce podle § 93 obcanského zakoniku, ma se totiZ za to, Ze tetovani je zdsahem do
integrity ¢lovéka. Z pohledu dospélého, i toho laického Ize odvodit, Ze takova reklama
miiZe u déti vyvolat pozitivni postoj k tetovani a zaroveri je inspirovat k jeho realizaci.
Rozhodnuti arbitrazni komise z 9/2023 konstatuje, Ze reklama je nevhodna a v roz-
poru s Kodexem RPR.

Reklamni zadavatelé ¢asto vyuZzivaji znamé osobnosti a jejich spojeni s détmi k
upoutani vétsi pozornosti a zvysSeni vlivu své reklamy. Jeden z nejvyznamnéjsich pii-
padd, FeSenych po kontroverzni reklamé na Fidorku ¢.j. 026/2000/STiZ, ktera se do-
stala az k NSS (¢j. 6 As 16/2004), je reklama spolecnosti SAZKA s hokejovou legendou
Jaromirem Jagrem v roli Santa Clause. Tato reklama byla predmétem stiZnosti ze
strany konkurencni sazkové kancelare kviili své etice a vlivu na déti. Reklama doslova
sazi na emociondlni propojeni s détmi, coz je v rozporu s piisnéjSimi pravidly pro re-
klamy na loterie a hazardni hry. PoruSeni nastalo v § 5j ZRR, ktery vyslovné rika, Ze:
,hazardni hra nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let, a to zejména v podobé zobra-
zeni téchto osob nebo uZzitim prvki, prostredkii nebo akci, které takové osoby prevdzné
oslovuji.”, v ptipadé Kodexu $lo o nedodrzeni ustanoveni v ¢asti druhé, kapitola IX,
¢lanek 2. a 4.50

50 rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ze dne 16. 1. 2012, ¢&.j. 052/2011/STIZ
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5.4 DilGi zavér

V modernim marketingu se déti staly dllezitymi aktéry, prinaSejicimi autenticitu a
schopnost navazat emocionalni spojeni s divaky. Prestoze jejich ucast v reklamach
miiZe znacné prispét k uspéchu produkti ¢i sluZeb, prinasi také radu etickych a prav-
nich vyzev, jako jsou pracovni podminky nebo psychologické dopady.

Specificka pravidla pro détské herce v reklamé zahrnuji omezeni pracovni doby a
poZadavek na povoleni od zdkonnych zastupct a uirad prace.
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6 Metodologie

Ackoliv je tato prace zamérena hlavné na pravni ramec tvorby reklam pro déti, cilem
dotazniku bylo zjistit, jak rodice tyto reklamy vnimaji. V soucasné dobé se vénuje
velka pozornost alternativnim pristupim k vychové déti, a to véetné toho, jak jsou
déti ovliviiovany médii a reklamou. PrestoZe zakon zakazuje reklamy, které by déti
mohly nabadat ke koupi inzerovanych produkta ¢i sluzeb, déti maji stale vliv na eko-
nomické chovani rodict a pribuzenstva.

Reklama zamérend na déti je kontroverznim tématem, které vyvolava radu
otazek. Na jedné strané je nezbytné chranit déti pred nevhodnym obsahem a manipu-
lativnimi technikami, na druhé strané reklama miiZe mit i pozitivni vliv, napriklad
edukativni. Soucasna legislativa stanovi hranice pro reklamy zaméiené na déti,
presto vsak zlistava otazkou, jak efektivni tyto regulace jsou a jak je vnimaji samotni
rodice.

Dotaznik byl tvofen se zamérem poskytnou podklady pro zadavatele a tviirce
reklam. V dnesni dobé Ize s piehledem rici, Ze reklama dokaZe byt nejen ziskova, ale
také spolecensky odpovédna. Reklamy by mély dnes nejen prodavat, ale také brat v
uvahu spolecenské otazky jako je ekologie, dobrocinnost a tieba pravé podporu pozi-
tivniho vyvoje déti. Tuto teorii podporuje i A. Vaviickova, kdy popisuje nékteré re-
klamy doslova jako ,plytvdni zdroji“, zaroven uvadi, Ze by bylo mnohem efektivné;si
nejen tyto finance, ale i snahy o zviditelnéni vlozit do inovaci vyrobkii ¢i sluzeb.51 V
tomto ohledu hraji rodice jednu z kli¢ovych roli, protoZe jejich vnimani a postoje mo-
hou ovlivnit smérovani reklamniho primyslu. Ve vysledku je to, ale stale pouze na
kazdém zadavateli reklam, to, jakym smérem se bude ubirat jeho propagace, potazmo
vizitka znacky.

6.1. Pfedpoklady a stanoveni hypotéz

Predpoklady a hypotézy v této praci byly primarné stanoveny na zakladé subjektiv-
nich Givah autora, vychazejicich z jeho vlastnich zkuSenosti a zkusenosti jeho blizkych.
Klicovou hypotézou je, Ze vzhledem k masivnimu vlivu médii v dnesni dobé budou ro-
dice vice naklonéni mediaci a zejména omezeni pfijmu reklam. Tato hypotéza vychazi
z predpokladu, Ze rodice chtéji chranit své déti pred nadmérnym a nevhodnym

51 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Jazyky a texty. Liberec: Bor, 2010. .23, ISBN 978-80-86807-44-
7.
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reklamnim obsahem, a proto budou hledat zpiisoby, jak sniZzit jejich vystaveni rekla-
mam napiic riznymi medialnimi kanaly.

Vyzkumné otazky:

e H1: VétsSina rodicl ocekava, Ze dité je kriticky uvazujici pti rozpoznani reklam-
niho sdélenim od ostatniho na zac¢atku zakladni Skoly, tedy mezi 6-8 rokem
véku

e H2: Nejvice vadi rodi¢im nekontrolované a vtiravé reklamni sdéleni na plat-
formach jako je YouTube, nez programy v TV, u kterych lze predpokladat vétsi
miru regulace

e H3: Mediace a dohled pri pouZzivani sdélovaciho prostiedku je ve vétsi mite u
rodica s vy$sim dosazenym vzdélanim

e H4: Hojné vyuZivany pristup mediace ve vztahu k reklamnim sdélenim je
plosné nastaveni rodicovské kontroly/détského rezimu

e Hb5: Vétsina rodici poskytujicich mediaci mezi ditétem a reklamnim sdélenim
bude oteviena k zakoupeni sluzby omezujici reklamy

6.2. Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl spustén zacatkem bi'ezna 2024 a sbér ukoncen po 3,5 mésicich. Cilovou
skupinou byly pouze pro rodice. Vyzkum se zaméril na rodice, ktefi jsou v denni in-
terakci se svymi détmi a maji tak cenné poznatky, které byly pro tento vyzkum Kli-
cové. Cilem bylo zjistit, jak rodice vnimaji reklamy urcené détem a jejich pristup k re-
klamnimu sdéleni v domacnosti.

Dotaznik byl navrZen jako soubor otazek, které mély dopomoci pochopit postoje a na-
zory respondenti k tomuto tématu. Obsahoval 15 otazek a byl zarazen jako priloha B
této bakalarské prace. Dotaznik byl sestaven pomoci Google Docs a rozeslan pro-
strednictvim emailu a sociadlnich siti, véetné verejnych skupin. Pro zajiSténi snadného
pristupu byl dotaznik dostupny také ptres QR kdd. Celkem bylo ptijato 57 vyplnénych
dotaznikd.

Otazka ¢. 1: Vztah k ditéti

JiZ na zacatku byl predpoklad, Ze matky budou ¢etnéjsSim odpovidajicim vzorkem. Hy-
potéza byla stanovena, Ze jsou to pravé matky, které v domacnosti registruji vice
vztah ditéte k reklamé, uZ jen z principu skepti¢nosti a mnohdy vétsi vnimavosti. Re-
spondenti tedy ve vice neZ % pripadl byly matky.
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Vztah k ditéti

15,8%

= Matka = Otec

7 z

Otazka ¢.2: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nasledujici otazka byla zvolena za GiCelem zjisténi rozmanitosti dosaZeného vzdélani
rodicd. Predpoklada se, Ze vzdélanéjsi rodi¢e budou lépe informovani o vlivu reklam
na déti, ale to nemusi byt pravidlem. [ rodice s niZ$im vzdélanim mohou na zakladé
pozorovani svych déti pochopit dopady reklam. Z vysledki vyplyva, Ze nejvétsi podil
respondentd, konkrétné 57,9%, ma vysokoSkolské vzdélani. Druhou nejpocetné;jsi
skupinou jsou rodice se stredoSkolskym vzdélanim s maturitou, ktefi tvori 31,6%.
Zbylych 10,5% tvori rodice s jinym typem vzdélani.

7 7

Nejvyssi dosazené vzdélani
1,8% 7,0%

1,8% \‘

31,6% 57,9%

= Vysokoskolské vzdélani = Stredoskolské s maturitou

Bez vzdélani nebo netplného = Zakladni
zakladniho vzdélani

= Vyucen(a) = Vys$$i odborné

Otazka ¢.3: Pohlavi ditéte

Z celkového poctu byla necela ptilka déti holky, s po¢tem 42,1% byli rodice chlapcti.
Prekvapenim bylo, Ze 5 respondentti tedy 8,8% nechtélo odpovédét. Otazkou je, co
bylo dlivod, zda jde o respekt k soukromi, nesouhlas s otazkou a nebo tireba slo o
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diskriminacni pocit vii¢i riznym genderovym identitdm. Vysledny vzorek je dosta-
tecny a umoznuje povazovat pohlavi déti za témér vyrovnané pro ucely tohoto vy-
zkumu.

Pohlavi ditéte

= Dcera = Syn = Nechci odpovidat

Otazka ¢.4: Vék ditéte

VEk ditéte predstavuje vyznamny faktor, ktery miize ovlivnit zplisob, jakym déti in-
terpretuji a reaguji na reklamni obsah. Dotaz na vék v tomto kontextu ndm umoznuje
lépe porozumét dynamice mezi vékovymi skupinami déti a jejich spottebitelskym
chovanim. Vysledky dopadly nad o¢ekavani, zastoupeny jsou totiZ vSechna vékova
rozmezi.

Vék ditéte

51-3 m4-6 =7-8 9-12 = Vice nez 12let
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Otazka ¢.5: V kolika letech podle Vas dokaze dité rozeznat reklamu od ostat-
niho sdéleni?

Tato otazka je zamérena na vyzkum a hleda se v ni jiZ vice spojitosti a odpovédi. Aby
bylo totiZ mozné urcit do jaké miry ovliviiuji rodice prijem reklam k détskému pu-
bliku, pak je nutné védét, kdy viibec sam rodi¢ ma za to, Ze dité je schopno rozeznat
reklamu, otazka sice je jen povrchova k tématu. Totiz to, Ze dité je schopno rozeznat
reklamu od jiného obsahu, jeSté neznamen3, Ze u ni dokaze kriticky rozeznat smysl.
Piekvapivym vysledkem bylo, Ze 15% rodict se domnivj, Ze dité do tii let véku
dokaZe rozpoznat reklamu od sledovaného obsahu. Tato domnénka se zda byt ne
tiplné pravdivou, podle Mgr. Marka Sebese, Ph.D., v ¢lanku pro stranky Sance détem
popisuje, Ze déti kolem dvou let maji napiiklad schopnost identifikovat reklamni
zboZi pti rutinnich ¢innostech jako je ndkup, ale ne rozeznat samotnou reklamu pfi
jejim sledovani.>z Nejvétsi podil pak je u moznosti 4-6let s 47,4% . V tomto obdobi na-
stava totiz nejvice viditelny zlom. Rodi¢e mohou zazivat svizelné situace z divodu ne-
dostatku znalosti a kritického uvazovani, to je spojeno s percep¢ni vyvojovou fazi.>3
Volbu 7-8 let pak zvolilo 13 respondentti (22,8%), 12,3% rodici pak hlasovalo u roz-
mezi 9-12 let, jeden jediny rodic¢ se domnival, Ze rozeznat reklamu dokaze dité az v 12
letech a vice.

V kolika letech podle rodic¢ii dokaze dité
rozeznat reklamu

1,80%

12,30% 15,80%

22,80%

47,40%

1-3 4-6 7-8 9-12 = Vice nez 12let

52 Sebes, M., Iluzorni fige divii: jak reklama obklopuje a ovliviiuje nase déti, [online], sancedetem.cz,
20.11.2023, [cit. 2024-05-24]. https://sancedetem.cz/iluzorni-rise-divu-jak-reklama-obklopuje-
ovlivnuje-nase-deti

53 BURESOVA, Jitka; POSPISILOVA, Marie; UNGERMAN, Otakar; DEDKOVA, Jaroslava; JURSOVA, Jitka et
al. Online marketingovd komunikace cilici na déti $kolniho véku. Brno: Masarykova univerzita, 2023.
s. 33, ISBN 978-80-280-0302-9.
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Otazka ¢.6: Kolik c¢asu stravi vasSe dité praimérné denné se sdélovacim prosti-ed-
kem? (Tisk, internet, rozhlas, televize)

Otazka je dtilezita ve spojitosti s vékovou strukturou, kdy vice nez 60% déti respon-
dentt je ve véku 1-6 let, Cili predSkolni obdobi, zdsadni a nejzranitelnéjsi faze vyvoje
Clovéka.

Denni primérny cas straveny se
sdélovacim prostredkem
3,5%

21,1%
36,8%

38,6%

= Maximalné 1hod = 2hod denné = Vice nez 2hod denné = Nevi

Otazka ¢.7: Kterou z forem reklam vase dité konzumuje nejvice?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda déti castéji konzumuji tradi¢ni formy reklam, jako
jsou televizni spoty a tiSténé inzeraty, nebo zda preferuji modernéjsi digitalni formy,
jako jsou online videa, socidlni média, atd. Tato informace je diileZita pro pochopeni
toho, jaka z forem oslovuji détské publikum a jak efektivné na né pisobi. Na zakladé
ziskanych dat miiZeme identifikovat nejucinnéjsi reklamni kanaly. Nejcastéjsi formou
reklamy je podle 43,9 % respondentd stale televize, a to i pfes rozmach internetu a
socialnich siti, v souvislosti s vekovym rozloZenim déti respondentti neni ale prekva-
penim. Dalsi v poradi s 36,8 % se radi reklamy na socialnich sitich, které maji stale
rostouci vliv. Prekvapivé pouze 12,3 % déti ptijima reklamy prostirednictvim inter-
netu.
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Nejvice konzumovana forma reklam
3,50% 1,80%

/

43,90%

1,80%

12,30%

= Billboard = Tisk Rozhlas TV = Internet = Socialni sité

Otazka ¢.8: Jaky pirenasec reklamy, kterou vase dité konzumuje Vam vadi nej-
vice?

Z odpovédi je znat, Ze rodi¢lim nejvice vadi reklamy na socialnich sitich (napf.
YouTube, Instagram, TikTok, Facebook), které byly zminény nejcastéji. Tyto reklamy
jsou tak v 47,4% povaZovany za nejnepriznivé;jsi pro déti. Nasleduji reklamy v tele-
vizi, které vadi 36,8% rodi¢lim. Reklamy na internetu byly zminény méné casto, ale
stale pro 12,3% rodict predstavuji problém. TiSténé reklamy byly zminény jen
ziidka, a to jen v 3,5%.

Nejnepriznivejsi forma reklam

3,50%

36,80%

12,30%

= Billboard = Tisk Rozhlas TV = Internet = Socialni sité

Otazka ¢.9: Co prevlada u Vaseho ditéte pro utkvéni reklamy v paméti a jejiho
dalSiho ptisobeni na rozhodovani?

Nejcastéji zminovanym divodem bylo vyuziti oblibené postavi¢ky z pohadky, coZ na-
znacuje, Ze déti silné reaguji na znamé postavy. Dal$im vyznamnym faktorem byla
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kredibilita zdroje, napriklad pokud reklamu predstavuje umélec nebo odbornik, kte-
rému dité diivéruje na zakladé jeho postaveni. Dllezitym aspektem bylo také mnoz-
stvi sledovani reklamy na jeden tentyZ produkt ¢i sluzbu, coZ ukazuje na vliv opako-
vaného vystaveni reklamé. Nékteri respondenti zdliraznili vyznam potieby postaveni
ve své socialni vrstvé, tedy Ze déti chtéji to, co maji ostatni. Tato data poskytuji cenné
vhledy do toho, jak riizné faktory ptispivaji k zapamatovani reklamy détmi a jejich
naslednému rozhodovani, coZ miize pomoci pri tvorbé efektivnich reklamnich strate-
gii zamérenych na mladé publikum.

Co prevlada u Vaseho ditéte pro utkvéni reklamy v
paméti a jejiho dalSiho plisobeni na rozhodovani?

= Kvantita sledovani reklamy
na jedententyz
produkt/sluzbu

21%
= Kredibilita zdroje
Vyuziti oblibené postavicky z
pohadky
51% Vyznam potieby postaveni ve

svésocialni vrstvé, tedy “co
maji ostatni,potiebuju taky

Otazka ¢. 10: Poskytujete mediaci mezi ditétem a reklamnim sdélenim?

Setfeni v tomto piipadé ukazalo, Ze vétsina rodi¢l se obcas zapojuje do mediace, coZ
znamena, Ze ¢as od Casu aktivné kontroluji nebo vysvétluji obsah reklam, které jejich
déti sleduji. Nékteti rodice uvedli, Ze mediaci poskytuji pravidelné, coZ naznacuje vy-
sokou miru zapojeni a snahu o ochranu déti pfed nevhodnym reklamnim obsahem.
Na druhé strané, znacna ¢ast rodict priznala, Ze mediaci neposkytuje, coz mize pou-
kazovat na divéru v déti, Ze samy dokazi rozlisit mezi reklamou a jinym obsahem,
nebo na nedostatek ¢asu ¢i zdrojt k takové aktivite.
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Poskytujete mediaci mezi ditétem a
reklamnim sdélenim?

® Ano = Obcdas = Ne

Otazka ¢.11: PakliZe jste na predchozi otazku odpovédél/a ano nebo obcas, tak
jakou formou?

Z odpovédi vyplyva, Ze rodice nejcastéji voli mediaci prostiednictvim komunikace. To
znameng, Ze s détmi aktivné hovofi o obsahu reklam, vysvétluji jim jejich smysl a uci
je kritickému mysleni. Dalsi ¢astou formou mediace je nastaveni détského reZimu na
zatizenich, coZ omezuje pristup k nevhodnému obsahu a zajisStuje bezpec¢né;jsi pro-
stiedi pro déti. Nékteri rodice uvedli, Ze pouzivaji omezeni sdélovacich prostiedkd,
¢imZ reguluji mnozstvi reklam, kterym jsou déti vystaveny.

Nejcastéjsi forma mediace

= Komunikace

= Omezenim sdélovacich
' prostredki

= Nastavenim détského
rezimu

Otazka ¢.12: Je néjaka reklama, ktera ve Vas jako rodici rezonuje, nad kterou
jste se pozastavili?

Zarazeni otazky bylo podstatné pro objasnéni vnimani téchto reklam. S velkym pfte-
kvapenim 80,7% rodict uvedlo, Ze Zadna konkrétni reklama v nich nezanechala vy-
razny dojem. Pouze mensi pocet respondentti ptiznal, Ze se nad nékterymi reklamami
pozastavili. Tyto reklamy, které rodice zaujaly, pravdépodobné obsahovaly prvky,
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které povazovali za nevhodné, nebo naopak velmi ptisobivé a vyznamné. Tento vysle-
dek naznacuje, Ze vétSina reklam nevyvolava u rodici silné emocionalni reakce, ale
existuji vyjimky, které stoji za bliz§i zkoumani a analyzu jejich obsahu a dopadu.

Existuje reklama, ktera ve Vas jako rodici
rezonuje, nad kterou jste se pozastavili?

19,3%

80,7%

Ano = Ne

Otazka ¢.13: PakliZe jste na predchozi otazku odpovédél/a ano, tak jaka re-
klama to byla?

Na tuto otazku odpovédél pomérné maly pocet respondenti z celkového poctu viz.
predchozi otazka, avSak byly odpovédi, které se i opakovaly. Nékteré zminované re-
klamy zahrnovaly produkty jako damské hygienické prostredky a antikoncepce,
presto, Ze reklamy nejsou cilené primo k détskému publiku, rodice je povaZuji za ne-
vhodné s obavou, Ze by mohly podnécovat predcasny zajem o "svét dospélych”. Dalsi
zminované reklamy zahrnovaly skryté sexualni podtexty v reklamach na détské
hracky, coz rodice rovnéz znepokojuje. Nékteri rodice se pozastavuji nad reklamami
na hracky a darky, zejména v predvano¢nim obdobi, kdy je jejich mnoZstvi a intenzita
vysoka. Dal$i zminované reklamy zahrnovaly skryty marketing na socialnich sitich,
kde produkty jsou prezentovany jako soucast hry, coz miZe byt pro déti klamavé.
Tyto odpovédi ukazuji, Ze rodice jsou velmi vnimavi k tomu, jaky typ reklamy je jejich
détem prezentovan.

Otazka ¢. 14: Pokud sledujete satelitni TV, vnimate rozdil mezi komerc¢ni a ve-
Fejnopravnim stanici?

Predpoklad byl, Ze pravé v pripadé détskych kanald, tento rozdil bude vice vnima-
telny. Ukazalo se, Ze 38,2% respondenti rozdil mezi témito typy stanic vnima. Rodice,
kteri odpovédéli "ano", tak ¢asto vnimaji rozdily ve stylu a obsahu vysilani, pricemz%
verejnopravni stanice jsou povazovany za méné komercné zameérené. Nékteri respon-
denti uvedli, Ze nepozoruji zadny rozdil, a skoro polovina uvedla, Ze nevi, coz mize
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naznacovat nedostatecnou pozornost nebo zajem o tuto stranku vysilani. Celkové od-
povédi reflektuji rozmanité vnimani rozdili mezi komercénimi a vefejnopravnimi sta-
nicemi mezi rodici.

Pokud sledujete satelitni TV, vhimate rozdil
mezi komerc¢ni a verejnopravnim stanici?

45,5%

16,4%

m Ano = Ne = Nevim

Otazka ¢.15: Jste ochotni platit za omezeni reklam na streamovaci platformé?

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjistit pro zadavatele jestli takova reklama dnes
ma ten Zadany dosah. Je jasné, Ze s dobou se preference méni, nyni trend pozorujeme
predevsim na platformach jako jsou TikTok, Youtube a nebo Instagram, kde se
mnohdy miiZeme setkat s kKlamavou reklamou napf. Ze neni oznacena jako reklama, a
da se tak lehce zaménit za prosty obsah. Mnohdy vsak tyto platformy ani nenabizeji
omezeni reklam formou zaplaceni lepsiho tarifu. Z odpovédi vyplyva, Ze ¢ast rodici je
ochotna zaplatit za omezeni reklam, coZ naznacuje, Ze ocenuji kvalitnéjsi a neruSeny
zaZzitek pti sledovani obsahu. Na druhé stran€, nékteri rodice nejsou ochotni platit za
tuto sluzbu, coz miiZe byt zpiisobeno riznymi diivody, jako je finan¢ni zatéz nebo
nizké vnimani reklamy jako rusivého elementu. Nékteii respondenti nejsou rozhod-
nuti, coz mize ukazovat na vahani nebo nedostatek informaci o pfinosech placenych
sluzeb bez reklam.
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Jste ochotni platit za omezeni reklam na
streamovaci platformé?

21,1%
42,1%

36,8%

Ano = Ne = Nevim

6.3. Srovnani odpovédi s hypotézami

Tato cast je zamérena na srovnani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni s ptivodné
stanovenymi hypotézami. Cilem je zjistit, do jaké miry se naSe predpoklady shoduji s
realnymi odpovéd'mi respondenti.

H1: Vétsina rodica ocekava, ze dité je kriticky uvazujici pii rozpoznani reklam-
niho sdélenim od ostatniho na zac¢atku zakladni Skoly, tedy mezi 6-8 rokem
véku.

Hypotéza H1 tedy byla pouze ¢astecné potvrzena. VétSina rodica véri, ze déti dokazi
rozpoznat reklamu jiz ve véku 4-6 let, coZ je diive neZ ptivodné predpoklddany vék
mezi 6-8 lety. Vysledky naznacuji, Ze rodice maji vyssi ocekavani ohledné schopnosti
déti rozliSovat reklamu jiz v mlad$im véku, nez jsme ptivodné piredpokladali.

H2: Nejvice vadi rodi¢iim nekontrolované a vtiravé reklamni sdéleni na platfor-
mach jako je napr. YouTube, neZ programy v TV u kterého 1ze predpokladat
vétsi mira regulace.

Podle ziskanych vysledki nejvice rodici vadi reklamy na socidlnich sitich, jako jsou
YouTube, Instagram, TikTok a Facebook, coZ potvrzuje hypotézu H2. Odpovédi na-
znacuji, Ze rodice vnimaji reklamy na téchto platformach jako zvlasté rusivé a obtézu-
jici. Reklamy v televizi jsou také povaZovany za rusivé, ale v mensi mire nez reklamy
na socialnich sitich. To miiZe byt zptsobeno tim, Ze televizni reklamy jsou vice regu-
lované a ocekavané, zatimco reklamy na socialnich sitich mohou byt méné predvida-
telné a vice vtiravé. Hypotéza H2 je tedy potvrzena, protoZe nejvice rodi¢iim vadi
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nekontrolované a vtiravé reklamni sdéleni na platformach jako je YouTube, coz je v
souladu s predpokladem, Ze tyto platformy jsou méné regulované nez televizni pro-
gramy.

H3: Mediace a dohled pii pouzivani sdélovaciho prostiredku je ve vétsi mire u
rodicua s vy$Sim dosaZenym vzdélanim

Pocet

Vzdélani o
rodicu

Bez vzdélani nebo

netplného
zakladniho vzdélani

Zakladni

Vyucen(a)

Stredoskolské s ma-
turitou

Vy$si odborné

Vysokoskolské -
Bc./Mgr./Ph.D a vyssi

Hypotéza H3 piredpokladala, Ze mediace a dohled jsou vyrazné vyssi u rodici s
vys$im dosaZenym vzdélanim. AvSak vysledky ukazuji, naptiklad Ze rozdily mezi ro-
dici se stfedoSkolskym a vysokoSkolskym vzdélanim nejsou tak vyrazné. Obé skupiny
poskytuji mediaci ve velmi podobné mife. Hypotéza tedy neni jednoznac¢né potvr-
zena, protoze vzdélani nenf jedinym rozhodujicim faktorem pro poskytovani medi-
ace. Pristup k informacim a technologickym nastrojim pro mediaci, tak mtize byt do-
state¢né rozsifen mezi rodici bez ohledu na jejich vzdélani.

H4: Hojné vyuZivany pristup mediace ve vztahu k reklamnim sdélenim je
plosné nastaveni rodicovské kontroly/détského reZimu.

Hypotéza byla zaloZena na piredpokladu, Ze rodice Casto vyuzivaji sdélovaci pro-
stiedky jako zplisob, jak zaméstnat své déti v situacich, kdy se vénuji ¢innostem, kde
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neni pritomnost ditéte vhodna, napriklad pri vareni, praci a podobnych aktivitach.

Z analyzy dat vyplyva, Ze nejcastéji vyuzZivanym pristupem mediace mezi rodici a
détmi ve vztahu k reklamnim sdélenim je komunikace. Nastaveni détského rezimu
jako zpisob mediace uvedla mensi, ale taky vyznamna ¢ast rodi¢i. Tento pristup za-
hrnuje pouziti technickych nastroji a nastaveni, které omezuji pristup déti k nevhod-
nému obsahu. Tyto vysledky tak vyvraceji hypotézu H4, Ze nejhojnéji vyuzivanym pri-
stupem mediace je plosné nastaveni rodicovské kontroly/détského rezimu. Ve sku-
tecnosti rodice nejcastéji voli komunikaci jako hlavni nastroj pro mediaci mezi détmi
a reklamnimi sdélenimi.

H5: Vétsina rodica poskytujicich mediaci mezi ditétem a reklamnim sdélenim
bude otevi‘ena k zakoupeni sluzby omezujici reklamy.
Vysledky dotaznikového Setfent:
Pocet Ochotni ) Neochotni
e . evi )
rodici  platit platit

Kategorie rodica

Poskytujici medi- 10 4 4
aci

: 18
N.ep(_)skytu]1c1 me- 14 6 4 4
diaci
Po-skysu]1c1 medi- 2t g 4 13
aci obcas

Hypotéza H5 je ¢astecné potvrzena. Rodice, ktefi poskytuji mediaci pravidelné, jsou
skutecné vice ochotni platit za omezeni reklam (55,6%) neZ rodice, ktefi poskytuji
mediaci obcas (32%) nebo viibec (42,9%). Tato data naznacuiji, Ze vyssi angazovanost
v mediaci koreluje s vétsi ochotou investovat do sluZeb omezujicich reklamy, coZ po-
tvrzuje hypotézu, Ze rodice, ktefi aktivné mediaci poskytuji, vidi vétsi hodnotu v ome-
zovani reklamniho obsahu.

6.4 Zavér vyzkumne cCasti

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze rodice si uvédomuji nutnost adaptace na tyto zmény v
reklamnim prostredi. Zatimco tradi¢ni televizni reklamy jsou vice regulované a oce-
kavané, digitalni reklamy casto unikaji témto omezenim a jsou mnohem invazivnéjsi.
Rodice jsou tak nuceni hledat nové zptisoby, jak chranit své déti pied nevyzadanym a
Casto nevhodnym obsahem. Komunikace se ukazala jako nejcastéjsi metoda ochrany,
coZ naznacuje, Ze rodice se snaZzi své déti vzdélavat o obsahu, ktery konzumuji, a pod-

porovat jejich kritické mysleni. Nastaveni détského rezimu a rodi¢ovské kontroly pak
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poskytuje dalsi vrstvu ochrany, ktera miize byt z ¢asti ucinna v digitalnim prostredi.
Rodice si uvédomuiji rizika spojena s reklamou na déti, v této spojitosti pak i projevuji
ochotu investovat do sluzeb, které mohou omezit vystaveni jejich déti reklamam.
Tyto poznatky mohou byt cenné pro zadavatele reklam a politiky zamérené na
ochranu déti pred nevhodnym obsahem.
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7 Regulace reklam na déti v EU

Reklamnf{ priimysl ma dlouho klicové misto v ekonomickém rtistu EU. S nartistem po-
uzivani internetu a digitalnich médii se vSak zvysil i pocet reklamnich sdéleni cilenych
na détskou cilovou skupinu. S tim souvisi obavy ohledné dilisledkii na dusevni a fyzické
zdravi déti, coz vedlo k ptijeti a posilovani pravnich piedpisti upravujicich reklamy ur-
cené détskému publiku. Tato kapitola se zaméruje na pravni Upravu reklam v souvis-
losti s détmi v zemich EU.

7.1. Pravni akty EU

Déti jsou zvlast zranitelnou skupinou, ktera miize byt snadno ovlivnéna reklamnimi
strategiemi, proto jsou tyto reklamy regulovany jak narodnimi, tak unijnimi normami.
Clenské staty EU implementuji unijni smérnice do svych zakonf, pti¢emz nékteré
zemé uplatiuji prisnéjsi regulace, které poskytuji efektivnéjsi ochranu.

Jednim z diilezitych dokumenti s platnosti v ramci EU je Smérnice Evropského parla-
mentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikach viici
spotiebiteliim na vnitinim trhu.>. Clanek 18 této smérnice vénuje pozornost dopadiim
obchodnich praktik na urcité skupiny spotiebitel(, v€etné déti, a obsahuje ustanoveni
tykajici se ochrany pred primym navedenim k ndkupu. V priloze této smérnice jsou
uvedeny klamavé obchodni praktiky a agresivni obchodni praktiky. Agresivni ob-
chodni praktiky zahrnuji jednani, které zahrnuje ptimé navadéni déti v ramci re-
klamy, vcéetné podnécovani k nakupu nebo piesvédcovani rodict ¢i jinych dospélych
k nakupu zboZi ¢i sluzeb.

Na urovni unijniho prava je jednim z klicovych predpisti AVMSD, ktera predstavuje
ramec pro regulaci audiovizualnich medialnich sluzeb v EU. V kontextu reklamy za-
meérené na déti tato smérnice stanovuje ptisnéjsi pravidla s cilem chranit mladsi po-
pulaci pred nevhodnym obsahem a komerc¢nimi tlaky. Vyznamnym bodem v této sou-
vislosti je v kapitole 3 ustanoveni ¢. 9, pism.g), které zakazuje jakékoli audiovizualni
obchodni sdéleni, jez by mohlo negativné ovlivnit nebo ohrozit nezletilé osoby fy-
zicky, psychicky nebo moralné. V ramci problematiky tykajici se détské populace je
dtlezité zdlraznit reakci na Skodlivy obsah a pokrok v oblasti informacnich

54 Cely nazev smérnice: Smernice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o
nekalych obchodnich praktikdch viici spotrebiteliim na vnitfnim trhu a o zméné smérnice Rady
84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a narizeni Ev-
ropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikdch).
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technologii. Nezanedbatelnym bodem nejen v této kapitole, ale i ve vyzkumu, jeZ je
soucasti prace, predstavuje clanek 60, ktery se zaméruje na ochranu nezletilych a ob-
sahuje rizna opatieni k zajisténi jejich bezpeci. Tato opatieni zahrnuji poskytovani
efektivniho, pravidelné aktualizovaného a snadno pouZitelného filtru pro uZivatele
registrované u poskytovatele sluzeb, nebo zavedeni automatickych filtra pro pristup
ke sluZzbam specialné navrzenym pro déti. Samozrejmosti je Uplny zakaz Sireni détské
pornografie podle ramcového rozhodnuti Rady 2004/68/SVV ze dne 22. prosince 2003
0 boji proti pohlavnimu vykoristovani déti a détské pornografii.5> Smérnice dale

v ¢lanku 11 upravuje i tzv. product placement, ktery je v détskych poradech zakazan.
Pokud by se hledélo za hranice EU, 1ze zminit Mezindrodni obchodni komoru (ICC),
jejimz ¢lenem je i Ceska republika. Jako ¢len ICC Ceska republika implementuje ramec
stanoveny touto organizaci pro regulaci reklamy. ICC poskytuje zadkladni pravidla pro
EASA, kterd pak pomaha formovat narodni kodexy reklamy. Hlavnim cilem ICC je
podporovat mezinarodni obchod. Reklama je vSak nedilnou soucasti obchodnich akti-
vit, proto ICC klade dtiraz na samoregulaci reklamy a podporu vysokych etickych
standardt v reklamnim primyslu. Podporuje tak etické a odpovédné reklamni prak-
tiky jako soucast Sirsiho usili pti podpoie mezinarodniho obchodu.

7.2. Svédsko

Svédsko je v oblasti regulace znamo svym striktnim piistupem. Specifickym bodem je
legislativné zakdzana reklama zamérend na déti mladsi dvandcti let.>¢ Tento zdkaz se
vztahuje zejména na televizni reklamu a je upraven zakonem o rozhlase a televizi
(Radio-och tv-lag). Konkrétné v kapitole 8, clanky 6 a 7 tohoto zadkona stanovuji, Ze
nesmi cilit na déti mladsi dvanacti let. Reklama musi byt jasné oznacena a je nutné,
aby bylo zirejmé, na kterou vékovou skupinu je zamétena. Zarovei je stanoveno
Zadné komercni sdéleni nesmi byt vysilano pred nebo po programu urceném pro déti
do dvanacti let.>?

Svédska legislativa bere v ivahu tendenci déti socialné se identifikovat a napodobo-
vat, priCemz jejich kritické mysleni neni dostatec¢né rozvinuté. Z tohoto diivodu je za-
kazana reklama, ve které by ucinkovaly osoby nebo postavy, které hraji vyznamnou

55 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach, ¢l. 60, 61.

56 VODICKA, Viktor. Reklama zamérend na déti, aneb, Jak moderni komunikacni ndstroje ovliviiuji déti a
mlddeZ. Priivodce spotrebitele. Praha: Sdruzeni ¢eskych spotrebiteld, z.u., [2020]. s. 8., ISBN 978-80-
87719-76-3.

57 Radio-och tv-lag (2010:696), kapitola 8, ¢l. 6, 7., https://www.riksdagen.se/
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roli v programech primarné urcenych détem mladsim dvanacti let.>8

Samoregulacni proces spada do kompetence RO, ktery zajiSt'uje implementaci ustano-
veni Mezinarodniho kodexu reklamy a marketingové komunikace ICC. Stejné jako v
Ceské republice, ani RO nema pravomoc udélovat sankce.

7.3. Dansko

Podobné jako Svédsko, i Dansko se dlouhodobé fadi mezi predni zemé v oblasti vy-
chovy déti, kde l1ze hledat spojitost i v pristup statu v pripadé ochrany nejmensich.>?
Klicovym pravnim predpisem pro regulaci reklamy je zakon o marketingu (Marked-
sfgringsloven). Ten sice stanovuje mantinely, bohuZel se vSak nevénuje této regulaci
do podrobna jako je tomu u ombudsmana spotiebitelti (Forbrugerombudsmanden).
Ombudsman dohliZi na dodrZovani tohoto zakona a definuje podrobnéji tato ustano-
veni. Explicitné stanovuje vycet zakdzané reklamy pro déti, kde mimo jiné stanovuje
zakaz pro reklamy na déti v online prostredi do 15 let ditéte a ty, kde Ucinkuje dité
v reklamé na socialnich sitich bez prirozeného kontextu k promovanému produktu ¢i
sluzbé.60

Dansko je v pripadé regulace reklam specifické v diirazu na marketing Sireny
pres internet a socialni platformy. Zaméruji se hodné k tématu tzv. influencert, po-
tazmo je i definuji, napriklad na zakladé poctu sledujicich nebo frekvenci sdileného ob-
sahu.t! Vzhledem k potiebé adaptovat se na nové formy reklam, lze cil této regulace
hodnotit jako prinosny.

7.4. Ostatni zemé EU

Ze severu Evropy lze zminit Finsko, které nema specificky zakon na regulaci reklamy.
Reklamy jsou regulovany riznymi legislativnimi zdroji, pricemz klicovym je zakon o
ochrané spotrebitele (Kuluttajansuojalaki), ktery obecné definuje neetickou reklamu

58 Radio-och tv-lag (2010:696), kap. 8, ¢l. 8., [cit. 2024-6-17]. https://www.riksdagen.se/

59 Asher Fergusson & Lyric Fergusson The Best Countries to Raise a Family in 2020, In: asherfergus-
son.com[online], 24.7.2020, [cit. 2024-22-6]. https://www.asherfergusson.com/raising-a-family-
index/?fbclid=IwAR1-sgz9gXDQNI9L2EPj3KT O Z]M6XGR7Gub8Em5 1ym]iDLOzyeUUllilg

60 Markedsforing rettet mod bgrn og unge, [cit. 2024-6-17]. https://www.forbrugerombudsman-

den.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/

61 Markedsforing rettet mod bgrn og unge, [cit. 2024-6-17]. https://www.forbrugerombudsman-

den.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/

55


https://www.riksdagen.se/
https://www.asherfergusson.com/raising-a-family-index/?fbclid=IwAR1-sgz9qXDQN9L2EPj3KT_O_ZJM6XGR7Gub8Em5_1ymJiDLOzyeUUlliIg
https://www.asherfergusson.com/raising-a-family-index/?fbclid=IwAR1-sgz9qXDQN9L2EPj3KT_O_ZJM6XGR7Gub8Em5_1ymJiDLOzyeUUlliIg
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/
https://www.forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge/

REGULACE REKLAM NA DETIV EU

na déti. Samoregulaci zajiSt'uje spotrebitelsky ombudsman, ktery napriklad omezuje
reklamy béhem détskych televiznich programi, v komiksech a online hrach.é2
Portugalsko miiZe jit vzorem se specifickym regula¢nim zakonem v oblasti reklamy,
a to zakonem Lei n.2 30/2019. Tento zakon reflektuje nartistajici problém détské obe-
zity a jeho cilem je zajistit odpovédnéjsi marketing s ohledem na zdravi déti do 16 let.
Zakon zahrnuje opatfeni, jako je zdkaz pouZzivani fiktivnich postav, maskotti nebo ce-
lebrit, které by mohly primarné piitahovat détské publikum, ¢imzZ se snaZi omezit
manipulativni vliv reklamy na déti.®3 Neopomenutelnym prvkem tohoto zakona je
clanek 4, ktery stanovuje nutnost pravidelného hodnoceni kazdych 5 let, tak aby za-
kon odrazel aktudlni rizika a potieby détské populace.®* Reklama zaméiena na déti je
také regulovana reklamnim kodexem Decreto-Lei n.2 330/90.

V Recku prostfednictvim zdkona o ochrané spotiebiteli maji zakazanou reklamu na
hracky a to mezi 7:00 - 22:00. ¢> Obdobné jako v Portugalsku i tady je vyslovné ome-
zena reklama na zdravi neprospésné potraviny a napoje, a to s odkazem na Smeérnici
o audiovizualnich medialnich sluzbach 2010/13/EU.%¢ Za feckou primarni legislativu
v oblasti medii, marketingu a déti 1ze povazovat zakon ¢.4779/2021 (Nopo
4779/2021). Samoregulace je pak v rukou Rady pro kontrolu komunikace, ktera

v predeslém roce vydala aktualizovanou verzi Kodexu, jeZ definuje dité jako osobu do
12 let a mladistvého od 13 - 17 let. Pfidanou hodnotou Kodexu je pak stanoveny roz-
sah pravidel pro socialni média nebo bloggery. ¢7

V Itdlii je reklama zamérena na déti regulovana nékolika klicCovymi predpisy, které
taktéz vychazeji z evropskych smérnic. Jednim z hlavnich pravnich predpisti je zakon
o audiovizualnich medialnich sluzbach (Decreto legislativo 8 novembre 2021, n. 208).
Tento zakon, podobné jako v Portugalsku, zakazuje preruseni détského poradu trvaji-
ciho méné neZ 30 minut reklamou.8 Kromé toho v Italii funguje systém samoregulace
prostrednictvim Kodexu pro obchodni komunikaci. Tento kodex mimo jiné stanovi
podminky pro reklamy na hracky a dal$i produkty zaméiené na déti. Zajimavym

62 Lapsiin kohdistuva markkinointi, [cit. 2024-6-17]. https://www.kkv.fi/
63 Advertising targeting children under 16: new legal restrictions, servulo.com, 10.9.2019 [cit. 2024-6-

17]. https://www.servulo.com/en/knowledge/Advertising-targeting-children-under-16-new-legal-
restrictions/6653/

64 Lein.230/2019 de 23 de abril,, [cit. 2024-6-17]. https://diariodarepublica.pt/

65 Nopog 2251/1994, €1.9 odst. 6, , [cit. 2024-6-17]. https://www.kodiko.gr/

66 Smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbach 2010/13/EU, €l.9, odst.2, [cit. 2024-6-17].

67 EAAHNIKOX KQAIKAY AIAOHMIXHX-EIIKOINQNIAY (EKA-E) (éxdoon 2023) , [cit. 2024-6-17].
https://www.see.gr/

68 Decreto legislativo 8 novembre 2021, n. 208, kap. 3, ¢l.44, odst. 5, [cit. 2024-6-17]. https://www.nor-
mattiva.it/
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ustanovenim v oblasti reklamy na potraviny a napoje je napriklad zakaz zobrazovani
déti, které jedi samy pred televizi, ¢imz by mohl byt podpoien neaktivni Zivotni styl.6?
V Nizozemi je pro Ucely medialni legislativy za dité povaZovana osoba do 12 let, za-
timco osoby ve véku od 12 do 18 let jsou klasifikovany jako mladistvi. Reklamni €in-
nost je regulovana medialnim zdkonem z roku 2008, ktery napriklad zakazuje re-
klamu na alkohol mezi 6. a 21. hodinou. Reklama je rovnéz regulovana prostrednic-
tvim samoregulacniho mechanismu zaloZeného na Kodexu pro reklamu. Tento kodex
se sklada z vSeobecné ¢asti a specializovanych kodext pro tematické oblasti. Kodex
pro potravinarské vyrobky zahrnuje ustanoveni, které zakazuje reklamu na déti mla-
dsi 6 let na potraviny v niZ by ucinkoval détsky idol.”® Podle reklamniho kodexu pro
déti a mladeZ musi byt reklama v tisku zamérena na déti oznacena pismem velikosti
12.71 Z divodu dlveérivosti a vlivu na détské divaky je zakazano, aby v reklamé vystu-
povala osoba, ktera se soucasné objevuje v détském poradu.”2 Rovnéz se na déti
uplatni dalsi kodexy, jako napriklad kodex pro socidlni média.

7.5. DilCi zaver

Reklamni odvétvi v EU ¢eli rostoucim vyzvam v souvislosti s ochranou déti, zejména s
ohledem na nartst digitalnich médii a internetu. Tato kapitola ukazala, Ze pravni re-
gulace reklamy zamérené na déti se lisi v jednotlivych Clenskych statech EU, pricemz
vSechny zemé musi dodrzovat zakladni unijni smérnice. Celkovy pravni ramec EU
spolu s ndrodnimi legislativami a mezinarodnimi standardy tvofi komplexni systém
ochrany déti pred nevhodnymi reklamnimi praktikami. Pfesto vSak stale existuje
moznost pro efektivnéjsi a etictéjsi reklamni prostredi. Véasna implementace a revize
téchto pravidel jsou zasadni pro zajisténi toho, aby déti nebyly vystaveny reklamam,
které by mohly negativné ovlivnit jejich fyzicky a mentalni vyvoj.

69 CODICE DI AUTODISCIPLINA DELLA COMUNICAZIONE COMMERCIALE, kap. VL. Cl.7.10.,, [cit. 2024-
6-17]. https://www.iap.it/
70 Advertising Code for Food Products 2019, kap. 2, ¢l. 8, odst 2, pism. a) , [cit. 2024-6-17].

https://www.reclamecode.nl/

71 Code for advertising directed at children and young people, kap.3,¢l. 4a, https://www.reclame-

code.nl/
72 Code for advertising directed at children and young people, kap.4, ¢l. 11, https://www.reclame-

code.nl/
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ZAVER

8 Zaver

Z nazvu bakalarské prace vyplyva, Ze je primarné napsana jako stru¢ny navod pro
tvorbu pravné nezavadné reklamy.

Jsou vyjmenovany regulace, s kterymi prijdou do styku vSechny zicastnéné strany
od zadavatele az po recipienta. Formy a zptlisoby regulace jsou z vétSiny utvareny na
zakladé nadnarodnich subjektii jako je napriklad EU nebo EASA. Jsou zde uvedeny pfi-
klady nevyhovujicich reklam z minulosti, ze kterych se mohou pripadné zadavatelé re-
klam poucit a vyhnout se podobnym chybam.

VedlejSim cilem bylo analyzovat vnimani reklam na déti a jejich miru privétivosti.
Pii tvorbé prace bylo shledano, Ze regulace v CR ¢asto nebere v tivahu sou¢asné vyzvy
v této oblasti. Jednim z nedostate¢né pokrytych témat je napiiklad product placement
ve videohrach, ktery se objevuje nejen na pocitacich, ale také na hernich konzolich a
mobilnich telefonech. Dal§im prikladem zlomkovité regulace jsou reklamy na social-
nich sitich. Vzorovym prikladem miiZe byt zminén YouTube, ten nabizi placenou verzi
s omezenym mnoZzstvim reklam, ale i bezplatnou verzi YouTube Kids, ktera taktéz ome-
zuje reklamy. BohuZel, ale nezamezuje pristup k videim obsahujicim reklamni obsah,
potizi mohou byt tzv. unboxing videa nebo propagace vlastnich merch designti od po-
pularnich youtuberd.

Tyto poznatky potvrzuje i dotaznikové Setieni, jehoZ cilem bylo poukazat na vni-
mani moznych mezer. Ty mohou byt v soucasné chvili ve vztahu k nasi legislativé i sa-
moregula¢nimu mechanismu jakousi Sedou zénou. Z dotazniku je pak znat i nedtivéra
vuciregulaci v CR, a tak rodice ve velké mite voli mediaci k reklamnimu sdéleni formou
komunikace s détmi. To se jevi z vicero zdrojtl jako efektivni zptsob k pristupu ve vy-
voji kritického mySleni déti.

Soucasné tato prace obsahuje Sirokou §kdlu mozZnosti ke zlepSeni regulace reklam,
a to po vzoru praktickych ukazek z jinych zemi EU.

Vysledkem je poukdzani na to, Ze legislativa, iniciativy organizaci, skolni rdimcové
vzdélavaci programy, a jiné podptlirné systémy nezamezi prijmu vSudepritomného re-
klamniho sdéleni. Reklama tu byla, je a bude. Plijde s dobou, bude diimyslnéjsi a
mnohdy bude chytiejsi nez déti samy. Jak zminil sdm psycholog PhDr. Oswald Schorm
pii diskuzi v Senatu Parlamentu CR, zdkladem k medialni gramotnosti a kritickému
uvazovani je spravné nastavené rodinné prostiedi.’3 Proto, i kdyZ bude reklama
pravné nezavadna a spliiovat eticka pravidla, stadle bude mit vliv na déti.

73 Dopad novych médii a komunikaénich siti na déti a mlddez: sbornik z kulatého stolu konaného dne
12.brezna 2024 v Sendtu Parlamentu CR pod zdstitou sendtniho Podvyboru pro rodinu. Normalni Da-
niela. [Praha]: Nova vlna, 2024. 5.40, ISBN 978-80-88343-82-0.
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Tematickym cilem prace bylo vytvoreni souhrnného manualu pro tvorbu neza-
vadné reklamy zamétené na déti. Nasledujici dvé tabulky, tak shrnuji pfehledné pod-
minky a pravidla, které subjekty pri formovani reklam musi zohlednit.

Tab. 1 Pozadavky dle ZRR

ZAKONNA REGULACE REKLAMY

CILENA NA DETI

nesmi podporovat
chovani ohroZujici
jejich zdravi, psy-
chicky nebo mo-
raln{ vyvoj
nesmf vyuzivat je-
jich zvlastni davéry
vicdi jejich rodi¢im
nebo zakonnym za-
stupctim nebo ji-
nym osobam

nesmi pfimo naba-
dat ke koupi, najmu
nebo vyuziti sluzby

nesmi pfimo naba-
dat k premlouvani
rodicl a osob bliz-
kych ke koupi zbozi
nebo sluzeb

ZOBRAZUJIcCI
DETI

nesmi je ukazovat

nevhodnym zpUso-

bem je v nebezpec-
nych situacich

nesmi byt v roz-
poru se zdkonem ¢.
235/2004 , které
urcuje pravidla pro
ucinkovani v re-
klamé (§ 121 -
124)

Zdroj: vlastni zpracovdni autorem

TABAKOVYCH
VYROBKU A
ALKOHOLU

nesmi byt zamé-
fena na osoby mla-
dsi 18 let

nesmi ukazovat
osoby mladsich 18
let nebo uZitim
prvki, prostiredki
nebo akci, které ta-
kové osoby pre-
vazné oslovuji
nesmi zobrazovat
ani osoby, které
jako mladsi 18 let
vyhlizeji

HAZARDNICH
HER

nesmf{ byt zamé-

fena na osoby mla-

dsi 18 let

nesmi ukazovat

osoby mladsi 18 let

nebo uzitim prvkd,
prostiedkd nebo
akci, které takové
osoby prevazné

oslovuji
musi obsahovat
sdéleni o zakazu
ucasti osob mlad-
$ich 18 let na ha-
zardni hire
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Tab. 2 Pozadavky dle Kodexu

REGULACE REKLAMY KODEXEM REKLAMY

CILENA NA DETI

zdravi  ohroZujici
prostiedky  nesmi
byt v reklamach
zobrazeny v dosahu
déti v¢. pracich a ¢is-
ticich prostredkt

povzbuzujici déti k

navstéve nezna-
mych mist nebo
mluveni s cizimi

lidmi nen{ povolena

nesmi vyzyvat déti
ke koupi produktu
nebo sluzby ¢i na-
znacuje, Ze jejich ne-
koupi nesplni povin-
nost

nesmi presvédcovat,
Ze bez inzerovaného
produktu budou
ménécenné, a stejné
tak ti ktefi jej ne-
vlastni

nesmi podporovat
naléhani na jiné
osoby ve snaze zis-
kat konkrétni pro-
dukt ¢i sluzbu

ZOBRAZUJICI DETI

nesmi prezentovat
zdravi ohrozujici
prostiedky

musi peclivé zohled-
novat jejich
bezpecnost

nesmi je zobrazo-
vat uli¢nich scénach
bez dozoru, pokud
nejsou zjevné dost
staré na svou bez-
pecnost

nesmi byt zobra-
zeny pti hie na ulici,
pokud neni jasné vi-
dét, Ze jde o bezpec-
nou oblast

nesmi byt zobra-
zeny jako chodci ¢i
cyklisté v rozporu s
bezpecnostnimi pra-
vidly

Zdroj: vlastni zpracovdni autorem
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NA POTRAVINY A
NEALKOHOLICKE
NAPOJE

nesmi klamat  oh-
ledné kladného
efektu spojeného s
konzumaci

nesmi zpochybriio-
vat roli rodi¢d nebo
jinych osob pfi ve-
deni déti ohledné
vhodné vyzivy

nesmi vyzyvat déti k
presvédcovani do-
spélych, aby jim
koupili dany vyro-
bek

nesmi vyvolavat do-
jem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé

fantazijni prvky a
animace nesmi zne-
uzivat détskou pred-
stavivost k propa-
gaci nevhodnych
stravovacich navyku
nesmi pouzivat k
propagaci postavy z
programii a tisku,
které by zastiraly
rozdil mezi progra-
mem a reklamou

NA ALKOHOLICKE
NAPOJE

nesmi byt zamérena
na osoby mladsi 18
let

konzument alkoholu
v reklamé musi vy-
padat i byt starsi 25
let

osoby mladsi 18 let
nesmi byt =zobra-
zeny, kromé priro-
zenych situaci

S TABAKOVYM
VYROBKEM

nesmi se zaméfovat
na nezletilé a naba-
dat je ke koureni ani
zobrazovat lakavé
scény

nesmi zobrazo-
vat osoby do 25 let,
ani jako osoby vyhli-
Zejici mladsi 25 let
nesmi tvrdit, Ze uziti
tabakovych vyrobki
zvySuje  sexudlni,
podnikatelské a
sportovni Uspéchy,
nebo je napomocny
pro relaxaci nebo
koncentraci

NA HAZARDNI
HRY

nesmi byt cilena na
osoby mladsi 18 let

nesmi zobrazo-
vat osoby do 25 let,
ani jako osoby vyhli-
Zejici mladsi 25 let

nesmi vybizet k ne-
legalnimu, spolecen-
sky Skodlivému
nebo neodpovéd-
nému sazeni
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Priloha A Priklady zavadnych reklam

S vysokym
obsahem

vitaminu

Obr. 1 Vibovit vitaminy74

74 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 29. 8. 2019, Sp. zn. RRTV/2019/01/had,
[cit. 2024-5-24]. Dostupné z: https://rrtv.gov.cz/
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Obr. 2 EMCO miisli’®

75 Emco Mysli cokolada a otfechy - Nyni jesté vice cokolady, [online]. Youtube.com [cit. 24.6.2024].
Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y
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-

Obr. 3 Aqualand?6

76 Letnf jizda v Aqualandu Moravia [online]. Facebook.com, [cit. 24.6.2024]. Dostupné na:
https://www.facebook.com/AqualandMoravia/posts/1319437751558253 /?locale=hi_IN

66



POUZITE ZDROJE

Obr. 4 AURES7?

77 rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 9.12.2020, Sp. zn. RRTV/2020/628/kus,
[cit. 2024-5-31] Dostupné z: https://rrtv.gov.cz/files/Pokuty/
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Obr. 5 CONNECT IT - DOODLE78

78 CONNECT IT Doodle Mouse - Vystup z davu a odlis se, Youtube.com [cit. 24.6.2024].
Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=8CYoPYGjxql
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V4 2

Spliite si svij sen

Obr. 6 SAZKA - Santa Claus7?

79 Sazka - TV spot Santa, [online]. Youtube.cz [cit. 24.6.2024]. Dostupné na:
https://www.youtube.com/watch?v=a7e311K-P-I
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Obr. 7 Fidorka8®

80 Fidorka - Girl [online]. Youtube.com [cit. 24.6.2024]. Dostupné na:
https://www.youtube.com/watch?v=Drz6xHRpla4
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Priloha B Dotaznik

Vazeni rodice,

jmenuji se Miriam Al-Khatib, jsem studentkou Pravnické fakulty MU, a rada bych Vas
poZzadala o spolupraci. Tento dotaznik, ktery zabere zhruba 3 minuty Vaseho casu, je
soucasti mé bakalarské prace na téma Manual pro tvorbu pravné nezavadné reklamy
zameéiené na déti. Vase ucast je klicova pro zmapovani soucasného piisobeni reklam
na déti. Cilem tohoto dotazniku je ziskat VaSe pohledy, nazory a zkuSenosti na re-
klamy zamérené na détské konzumenty. Vase odpovédi jsou zadsadni pro hlubsi poro-
zuméni postojli ze stran rodi¢i k danému tématu a prispéji k nastinéni trhu pro zada-
vatele reklam. Vase odpovédi budou taktéZ voditkem pro vétsi privétivost reklam.
Dotaznik je anonymni a veSkera ziskana data budou vyuzita vylu¢né pro moji baka-
larskou praci.

1. Vztah k ditéti

e Otec
e Matka

2. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

e Bezvzdélani nebo nedplného zakladniho vzdélani
e Zakladni

e Vyucen(a)

o Stredoskolské s maturitou

e Vyssiodborné

o Vysokoskolské - Bc./Mgr./Ph.D a vyssi

3. Pohlavi ditéte
e Dcera
e Syn

e Nechci odpovidat

4. Vék ditéte (rok)

e 1-3
e 4-6
e 7-8
e O0-12
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e Vicenez12let

5. V kolika letech podle Vas dokaze dité rozeznat reklamu od ostatniho sdéleni?

e 1-3
e 4-6
e 7-8
e 9-12

e Vicenez 12 let

6. Kolik ¢asu stravi vase dité priimérné denné se sdélovacim prostiedkem?
(Tisk, internet, rozhlas, televize)

e Maximalné hodinu

e 2 hodiny
e Vice nez 2 hodiny
e Nevim

7. Kterou z forem reklam vase dité konzumuje nejvice?

o Billboard

e Tisk
e Rozhlas
e TV

e Internet (napt. Reklamni sdéleni po strandch webové stranky, zobrazeni re-
klamy po otevieni webu, apod)
e Socialni sité (YouTube, Instagram, TikTok, Facebook, aj.)

8. Jaky prenasec reklamy, kterou vase dité konzumuje Vam vadi nejvice?

e Billboard

e Tisk
e Rozhlas
e TV

e Internet (napt. Reklamni sdéleni po strandch webové stranky, zobrazeni re-
klamy po otevieni webu, apod)
e Socialni sité (YouTube, Instagram, TikTok, Facebook, aj.)
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9. Co pirevlada u Vaseho ditéte pro utkvéni reklamy v paméti a jejiho dalsiho
pusobeni na rozhodovani?

o Kvantita sledovani reklamy na jeden tentyZ produkt/sluzbu

e Kredibilita zdroje (napt. umélec, odbornik - osoba které diivéfuje na zakladé
postaveni)

e VyuZiti oblibené postavicky z pohadky

e Vyznam potieby postaveni ve své socialni vrstvé, tedy “co maji ostatni, potre-
buju taky”

10. Poskytujete mediaci mezi ditétem a reklamnim sdélenim?

e Ano
e Obcas
e Ne

11. PakliZe jste na predchozi otazku odpovédél/a ano nebo obcas, tak jakou for-
mou?

e Komunikace
e Omezenim sdélovacich prostiedki
e Nastavenim détského rezimu

12. Je néjaka reklama, ktera ve Vas jako rodici rezonuje, nad kterou jste se po-
zastavili?

e Ano
e Ne

13. PakliZe jste na predchozi otazku odpovédél/a ano, tak jaka reklama to byla?
Oteviené odpovédi

14. Pokud sledujete satelitni TV, vhimate rozdil mezi komer¢ni a vefejnoprav-
nim stanici?

e Ano
e Ne
e Nevim
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15. Jste ochotni platit za omezeni reklam na streamovaci platformé?

e Ano
e Ne
e Nevim
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