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ABSTRAKT

HLADIKOVA, Michaela: Ochrana maloletych v reklame. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra obchodného prava. — Veduca zavere¢nej prace:
JUDr. Hana Magurovéa PhD. LL.M. — Bratislava: OF EU v Bratislave 2023, pocet stran: 63

Diplomova préaca je vypracovana na tému: ochrany maloletych v reklame. Ciel'om
zaverecnej prace bolo zistit’ rozsah vplyvu reklam ako Casto vyuzivaného marketingového
nastroja na maloletych. Praca pozostava z piatich kapitol V prvej kapitole sme sa venovali
teoretickym poznatkom, zameranym na skumanud problematiku ochrany maloletych v
reklame. V druhej kapitole sme definovali hlavny ciel’ doplneny o Ciastkové ciele. Tretia
kapitola bola zamerana na pouzité metddy skimania. Pri spracovavani zaverecnej prace sme
vyuzivali najmi analyzu a Standardizovany dotaznik, ktory sluzil na spracovanie praktickej
Casti. Stvrtd kapitola — praktickd ¢ast zaveretnej prace pozostavala z vyhodnotenia
informécii, ktoré sme ziskali prostrednictvom dotaznika. V kapitole diskusia sme
prezentovali hlavné vysledky préce, uroven naplnenia stanovenych cielov, zaujali k nim
vlastny postoj a formulovali odporucania pre prax. Zaver diplomovej prace obsahoval jej

celkové zhodnotenie z hl'adiska ochrany maloletych v reklamnej praxi.

KPiacové slova: malolety, reklama, zdkon o reklame, Eticky kddex, Rada pre reklamu



ABSTRACT

HLADIKOVA, Michaela: Protection of minors in advertising. — University of
Economics in Bratislava . Faculty of commerce; Department of commercial law. — Thesis
supervisor: JUDr. Hana Magurova PhD. LL.M.. — Bratislava: OF EU in Bratislava 2023,
pages: 63

The diploma thesis is prepared on the topic protection of minors in advertising. The
goal of the final thesis was to determine the extent of the influence of advertisements as
a frequently used marketing tool on minors. The diploma thesis consists of five chapters. In
the first chapter, we have been studying theoretical knowledges focused on the researched
issue of the protection of minors in advertising. In the second chapter, we defined the main
goal supplemented by partial goals. The third chapter was focused on the research methods
used. When processing the final thesis, we mainly used analysis and a standardized
questionnaire, which was used to process the practical part. The fourth chapter — the practical
part of the final thesis consisted of the evaluation of the information we obtained through
the questionnaire. In the discussion chapter, we presented the main results of the final thesis,
the level of fulfillment of the set goals, take our own stand towards them and formulated
recommendations for practice. The conclusion of the diploma thesis included its overall

evaluation from the point of view of the protection of minors in advertising practice.

Key words: minors, advertising, advertising law, code of Ethics, advertising Council
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Uvod

Ciel'om diplomovej prace je zistit’ rozsah vplyvu rekldm (ako Casto vyuzivaného
marketingového nastroja) na maloletych, s doérazom na ich ovplyvnitenost’ a slabu
schopnost’ kritického zhodnotenia reklamy. Vnimanie reklamy maloletymi sa méze 1isit’ v
zavislosti od ich veku, kognitivneho vyvoja a Urovne vystavenia rozneho typu reklamy. Vo
vSeobecnosti si mladsie deti nachylnejSie na reklamné posolstva, zatial’ ¢o starSie deti su
skeptickejSie a dokazu lepsie posudit’ zd&mer reklamy. Ako deti dospievaju, tym viac si
uvedomuju presvedCivy zamer reklamy a moézu si k nej vypestovat’ kritickejsi postoj. S
vacSou pravdepodobnost'ou rozpoznaju, Ze sa im inzerenti snazia nieco predat’, a mozu byt’
skeptickejsi k tvrdeniam v reklaméch.

V rdmci ochrany maloletych v reklame sa stretavame aj s uc¢inkovanim maloletych
v reklamach. Uginkovanie maloletych v reklame je kontroverzna téma. Na jednej strane
mo6zu maloleti efektivne prezentovat’ produkty zamerané na ich vekovl skupinu. Na druhej
strane existuju obavy z mozného vplyvu reklamy, na ich spravanie a vyvoj.

Za ucelom naplnenia hlavného ciela, sme si stanovili Ciastkové ciele. V ramci
Ciastkovych cielov sme spracovali teoretické poznatky o prvnej Uprave reklamy
a samoregula¢ného organu — Rady pre reklamu. Na Slovensku sa ochrana maloletych v
reklame riadi viacerymi zakonmi a predpismi. Hlavny pravny ramec pre reklamu poskytuje
zakon ¢&. 147/2001 Z. z. o reklame o0zmene adoplneni niektorych z&konov v zneni
neskorsich predpisov (d’alej aj ,,Zakon o reklame*).

Zékon o reklame stanovuje vSeobecné zasady reklamy, vratane poziadaviek na
pravdivost, cestnost’ a spoloCenski zodpovednost. Obsahuje aj osobitné ustanovenia
tykajuce sa ochrany maloletych v reklame. Okrem pravnej Upravy formou Zakona o reklame
vykonava nad reklamou dozor aj Rada pre reklamu, ktord je samoregula¢nym organom.
Presadzuje zodpovedné reklamné praktiky prostrednictvom Etického kddexu. Inzerenti, u
ktorych sa zisti, ze ich reklamy nie su v sulade s Etickym kodexom, mézu byt’ vyzvani, aby
svoje reklamy stiahli alebo upravili.

V stcasnosti sme reklamou atakovani doslova na kazdom kroku asme jej
vystavovani Coraz CastejSie a vo vd¢Sej miere, ako v minulosti. Deti travia na internete
a sledovanim TV mnozZstvo ¢asu a S reklamami sa stretavaji kazdodenne — v TV, v radiu, na
internete, billboardoch, v tlacenych médiach a pod. Maloletym vzhl'adom na ich nizky vek
a schopnosti kritického myslenia, mozu chybat’ kognitivne schopnosti, aby plne porozumeli
presved¢ivému zameru reklamy, a mozu byt nachylnejsi na obsah prezentovany v reklame.
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Je preto ddlezité venovat’ adekvatnu pozornost’ reklaméam, s ktorymi mozu maloleti prist’ do
kontaktu z pohl'adu ich tvorby marketérmi a taktiez z pohl'adu ich pravnej upravy. Maloleti,
ako cielova skupina su z hl'adiska reklamy najviac diskutovanou témou. Z tohto dévodu,
sme sa v ramci diplomovej prace rozhodli prave tejto téme venovat'.

Diplomova praca pozostava z teoretickej Casti, metodiky, cielov a praktickej Casti,
V teoretickej ¢asti sa venujeme reklame ako néstroju marketingovej komunikécie. Nasledne
sme sa venovali analyze Zakona o reklame, Etického kodexu, Rady pre reklamu
a Arbitraznej komisii. Nasledujuce kapitoly prezentovali stanovené ciele a vybrané metody
skimania. V ramci praktickej Casti, sme sa venovali skimanej problematike formou
Struktirovaného dotaznika. Nasledne sme ziskané (daje graficky spracovali, aslovne

interpretovali. V' zavere prace sme zhodnotili vysledky a prezentovali odportacania.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Reklama ma na nas kazdodenny zivot vyznamny vplyv. Obklopuje nds na kazdom
kroku, od billboardov a televiznych reklam, cez rozhlasové az po socidlne média a online
reklamy. Je navrhnutd tak, aby ovplyviiovala nase spravanie a nadkupné rozhodnutia. Je
dolezité, aby sme si boli tychto u¢inkov vedomi a informacie, ktoré sa k nam dostavaji
prostrednictvom reklamy hodnotili kriticky.

Reklamy stuc¢asnosti presli od poc¢iatkov rozhlasovej a televiznej reklamy dlhu cestu.
Dnes su rozmanitejsie a cielenejSie ako kedykol'vek predtym, pricom spolo¢nosti vyuzivaju
na oslovenie spotrebitelov mnozstvo roznych platforiem. Jednou z najvéacSich zmien v
reklame za posledné roky, bol vzostup online reklamy.

S prichodom internetu maju spolo¢nosti pristup ku globalnemu publiku, na ktoré
moézu zacielit’ svoje reklamy. To viedlo k vyvoju novym moznostiam prezentacie reklamy.
Prikladom je reklama na socialnych sietach, video reklama, s ktorou sa méZeme stretntt’
napr. na platforme YouTube, PPC (Pay Per Click) reklama a pod. Reklama na socialnych
sietach sa v poslednych rokoch stava coraz popularnejSou, pricom spolo¢nosti vyuzivaji
najma platformy spolo¢nosti Meta ako Facebook a Instagram na oslovenie spotrebitelov.
Tieto platformy ponukaju cely rad moznosti cielenia, ¢o inzerentom umoziuje oslovit

konkrétne skupiny spotrebitelov.

1.1 Reklama ako nastroj marketingovej komunikéacie

Uvahami o reklame vyrobkov alebo sluZieb sa zaoberali uz v starovekom Egypte a
Rime. Ich vznik podnietila najmé del’ba prace, jej Specializécia a tuzba dosiahnut’ zisk. Uz
pred storo¢iami existovali roznorodé profesie, ktoré sa snazili vyclenit, odlisit’ a zaujat’
svojim produktom alebo sluzbou. Svoje produkty prezentovali pozitivne, chvalili ich v snahe
ich vymenit’ alebo predat’ za iny tovar. S narastajicim po¢tom vyrobcov zacali spotrebitelia
vnimat’ odliSnost’ v kvalite produktov, tovarov a zacali vyhl'adavat’ tie od urcit¢ho vyrobcu.
Zmenila sa podstata reklamy. Spotrebitelia totiz za¢ali vnimat’ produkt ako znacku, ktord sa
odvijala od obchodného mena vyrobcov a predajcov. Aby predajcovia zaujali zakaznikov,
pouzivali r6zne oznamy, tabule ¢i napisy, ktorymi sa snazili upttat’ pozornost’. Historicky
milnik predstavuje rok 1443 a vynalez knihtlac¢iarne Johannom Gutenbergom. V tomto
obdobi sa objavuju tlatené reklamné inzeraty. V obdobi 1. svetovej vojny bola reklama

vyuzivana ako nastroj propagandy, pretoze navadzala na narukovanie do armady.
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V sacasnosti je pre nas reklama kazdodennou stc¢ast'ou bezného Zivota, a stretdvame sa s
nou prakticky na kazdom kroku. Najdeme ju na mobilnych zariadeniach, internete, v
televizii, radiu, na ulici, v novinach a pod.t

Reklamu moézeme definovat ako formu platenej neosobnej komunikacie. Jej
charakteristickym znakom je, Ze ide o jednosmernu formu komunikacie so zakaznikmi.
Utelom reklamy je upttat’ pozornost’ spotrebitelov, ked’ sa na trhu objavi novy produkt,
informovat’ ich a presved¢it o jeho kupe. 2

Podl'a P. Kotlera je reklamou: ,, kazda platenda forma nepersondlnej prezentdcie a
podpory myslienok, tovaru, alebo sluzieb, ktorii vykondva identifikovatelny zadavatel.

M. Karli¢ek hovori o reklame ako o: ,, komunikacnej discipline, prostrednictvom
ktorej mozno efektivne odovzddvat marketingovu sprdavu, oznam masovym cielovym
segmentom.”*

Reklama je neoddelitelnou stcastou marketingovej stratégie kazdého podniku.
Dobre zvolena reklamna kampan, dokaze zvysit povedomie o produktoch a sluzbach
prilakat’ zakaznikov a zvysit’ trzby. Vyber konkrétneho typu reklamy sa 1ii v zavislosti od
cielovej skupiny. Reklamu mézeme rozdelit’ na tradi¢n a digitalnu. Do kategoérie tradi¢ne;j
reklamy patria:
Tlacoviny

Tlacoviny SU najcastejSie vyuzivané reklamné prostriedky vzbudzujice zaujem o
produkt alebo sluzbu. Okrem reklam v tlatenych médiach, zahfiiaji skupiny tlacenych
rekldm aj brozury, letaky, katalogy alebo plagaty.
Televizia

Televizia sa vyuziva k vizualnej prezentacii produktov a sluZzieb. DokaZe pdsobit’ na
viacero zmyslov, ¢o ju oproti reklamy v tla¢i zvyhodiuje. Kedze umoziuje oslovit’ velké
mnozstvo l'udi, je ve'mi obl'ibena. Nevyhodou televiznej reklamy mézu byt vysoké naklady

spojené s tvorbou reklamného spotu a jeho umiestnenim v televizii.

1 SCHMIDT §. Vznik reklamy v kocke [online]. [2016]. [cit. 02-11-2022]. Dostupné na:
https://4memedia.sk/blogy/vznik-reklamy-v-kocke

2BIRD, S. et al. Marketing Communications. Juta Academic, 2004. 578 s. ISBN 978-07-0216-509-2

$ KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing: An Introduction. Prentice-Hall, 2. vydanie, 1990. 592
s. ISBN 978-01-3556-408-0

4 KARLICEK M., KRAL P. Marketingova komunikace- Jak komunikovat na nasem trhu. Grada
Publishing, a.s. 1. vydanie, 2011. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2
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Rozhlas a radio

Rozhlasové reklama prezentuje informécie o produkte alebo sluzbe formou zvuku.
Je veI'mi obl'ibenou formou reklamy, s ktorou sa stretdvame najme pri doprave a na cestach.
Oproti televiznej reklame je cielenie pri rozhlasovej reklame jednoduchsie. Postacuje zvolit’
vhodnu stanicu pre konkrétnu cielova skupinu.
Vonkajsia reklama

NajcastejSou formou vonkajSej reklamy, s ktorou sa mdézeme stretnut’ su billboardy
a tzv. cityligthy (podsvietené reklamné vitriny). St vel'mi oblibenou formou cielenia na
zékaznikov, pretoze reklamou umiestnenou v exteriéri dokazeme oslovit’ Siroku verejnost’.
Stretnat’ sa s nimi méZeme najmé pri cestach, nakupnych centrach alebo na dopravnych
prostriedkoch vo forme tzv. polepov. Nevyhodou mézu byt’ vyssie naklady, predovsetkym

na miestach na ktorych sa koncentruje vyssi pocet l'udi.

LCudia travia Coraz viac ¢asu online ¢i uz v praci alebo vo vol'nom case, Z tohto
dovodu sa rozne formy digitdlnej reklamy vyuZzivaju coraz castejSie. Medzi najviac
pouzivané patria:

Kontextova reklama

Pri tomto type reklamy si vyberiete kI'icové slova, ktoré chcete, a vasa reklama sa
zobrazi 'ud’om, ktori ¢itaju ¢lanky, ktoré tieto kI'i¢ové slova obsahuju. Tato reklama teda
pasivne oslovuje pouzivatel’a. Plati sa len za kliknutia na reklamu, nie za celkové zobrazenia
— ide o takzvanu PPC (Pay-Per-Click) reklamu.

Reklama vo vyhladavacoch

Tento typ reklamy vam umoZni umiestnit’ odkazy na va§ web na popredné pozicie
vo vyhladavacoch ako Google alebo Zoznam. Vyberiete spravne kI'iCové slova a vasa
reklama sa zobrazi 'ud’om, ktori tieto slova aktivne vyhl'adavaju. Podobne ako kontextova
reklama patri medzi PPC reklamu.

Bannerova reklama

Reklamné bannery s obrazkami alebo videami a propaga¢nym textom sa umiestiiuji
na weboveé stranky, napriklad na ich okraje alebo do textu ¢lankov. Na rozdiel od PPC
reklam sa plati za zobrazenia, teda kol’ko I'udi banner uvidi, nie za jednotlivé kliknutia.
Nativna reklama

Na rozdiel od klasickej reklamy, sa nativna reklama odliSuje tym, Ze nijako
nevyrusuje, skor sa snazi vizualne, formatovo a obsahovo splynuat’ s platformou na ktorej sa

nachadza a pouzivatel’ ¢asto ani nepozna, ze sa jednd o reklamu.
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Jej zékladom je tvorba kvalitného obsahu a doveryhodnost’. S nativnou reklamou sa mézeme
stretnat’ vo forme PR (Public Relation) ¢lankov, videi, sponzorovanych prispevkoch na
socialnych sietach a pod.
Reklama na socialnych siet’ach

Reklamné kampane na socidlnych sietach st jednou z najpouzivanejSich foriem
reklamy. Naklady na ne nie su vysoké a dokazu presne cielit’ na vybrant skupinu 'udi. Medzi
najpouzivanejsie socidlne siete na ktorych sa reklamy vyskytuji sa Facebook, Instagram,
LinkedIn ¢i TikTok.
Influencer marketing

So socidlnymi siet’ami sa spéja aj vel'mi oblibeny influencer marketing. Influencer
na socialnej sieti je zndma osoba, ktora svojim obsahom (vided, fotografie a pod.)
ovplyviiuje nazor alebo spravanie vel'kého mnozstva l'udi - ich sledovatel'ov. St plateni za
propagaciu produktov, alebo sluzieb na ich profiloch. Cena reklamy zavisi od poctu
sledovatel'ov vybraného influencera. Ti s va¢Sim poctom sledovatelov, si za reklamu Gétuji
viac petiazi vzhI'adom na to Ze dokazu cielit’ na vaésiu skupinu I'udi.® Ako priklad uvadzame
znamu podnikatel'’ku Zuzanu Strausz Plackovi, ktora si za 24-hodinovy pribeh na instagrame
ucétuje 2000€ bez DPH a ceny za prispevok na jej profile zacinaju na sume 10 000€ bez
DPH.®

1.1.1 Pravna uprava reklamy - zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame 0 zmene
a doplneni niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov

Reklama je jednym znajviac rozSirenych sposobov komunikicie medzi
podnikatel'om a spotrebitelom a neoddelitenou sti¢astou obchodného Zivota. V sti€asnosti
predstavuje jeden z najlepSich nastrojov, ktory stt’azitelia vyuZzivaji na lepSiu propagaciu
a podporu predaja svojich produktov, tovarov alebo sluzieb. V ramci hospodarskej sutaze
a konkurenéného boja sa sutazitelia mozu skiznut’ az do reklamy, ktora je naplia znaky
nekalosutazného konania, konkrétne skutkovil podstatu klamlivej reklamy a ktora na

spotrebitel’a pdsobi zavadzajuco.

S https://www.generaliceskaprofi.cz/ze-zivota/druhy-reklamy-aneb-jak-muzete-propagovat-svou-firmu
® https://www.topky.sk/cl/100313/2488661/Plackova-zverejnila-svoj-CENNIK-na-Instagrame--TISICE-za-
jediny-pribeh-a-tie-OSTATNE-SUMY ----Fuha-

13



Samozrejme, tieto faktory zvySuju zdujem verejnosti o jej pravnu Upravu, a to ako
pre zvyraznenie pozitivnych stranok reklamy, tak pre ochranu verejnosti pred jej
negativnymi vplyvmi.’

Zakon ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni
neskorSich predpisov (d’alej aj ,,zakon o reklame®) ustanovuje vSeobecné poziadavky na
reklamu, poziadavky na reklamu niektorych produktov, ochranu spotrebitelov a
podnikatel'ov pred ucinkami nepripustnej porovnavacej reklamy a posobnost organov
verejnej spravy pri vykone dozoru alebo dohl'adu nad dodrziavanim tohto zakona ako aj
osobitnych predpisov. Zaroven ustanovuje vSeobecné poziadavky na reklamu, ako aj
Specifické poziadavky na reklamu niektorych produktov, napr. alkoholickych néapojov,
tabakovych vyrobkov, liekov a pod.

Okrem z&kona o reklame upravuju reklamu aj osobitné pravne predpisy, ako napr.:

- zdkon ¢. 152/1995 Z. z. o potravin&ch v zneni neskorsich predpisov,

- zdkon ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej
rady ¢ 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov,

- zakon ¢. 270/1995 Z.z. o Statnom jazyku Slovenskej republiky V zneni neskorsich
predpisov,

- zakon ¢ 264/2022 Z. z. o medidlnych sluzbdach a o zmene a doplneni niektorych zakonov
(zakon o medidlnych sluzbach), najmd § 62 ochrana maloletych

- zdkon ¢. 300/2005 Z. z. Trestny zakon V zneni neskorsich predpisov,

- zdkon ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov®

Z obsahového hl'adiska je mozZné zakon o reklame rozdelit’ do Styroch oblasti:

-, vymedzenie pojmov v oblasti reklamy a vseobecnych poziadaviek na reklamu - 8 2 az §
4 zakona,

- vymedzenie podmienok reklamy niektorych produktov - § 5 aZ § 9 zdkona,

- vymedzenie organov dozoru nad dodrzZiavanim zdkona a stanovenie sankcii za jeho
porusenie - § 10 a 8 11 zékona,

- zdverecné ustanovenia - § 11a a § 12 zakona. *°

7 https://iwww.pravnenoviny.sk/reklama-pravna-uprava

8 https://www.podnikajte.sk/zakonne-povinnosti-podnikatela/poziadavky-na-reklamu

9 KOLEMBUS, A. Zakon o reklame s komentirom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), s. 78. ISSN 1335-
1583.
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1.1.2 Definicia zdkladnych pojmov a vSeobecné poZiadavky na reklamu

Zéakon o reklame v ustanoveni 82 ods. 1 pism. a) pozitivne vymedzuje reklamu ako
predvedenie, prezentaciu, alebo iné oznamenie v kazdej podobe stvisiace s obchodnou,
podnikatel'skou, alebo inou zarobkovou ¢innost’'ou, s cielom uplatnenia produktov na trhu.

Produktom su tovar, sluzby, nehnutel'nosti, oznacenie péovodu vyrobkov, ochranna
zndmka, obchodné meno a iné prava a zavéazky ktoré s podnikanim savisia.

Siritelom reklamy je fyzicka alebo pravnickd osoba §iriaca reklamu. Negativne
vymedzenie reklamy obsahuju ustanovenia §2 ods. 2 zakona o reklame. Reklamou nie je

a) oznacenie miesta trvalého pobytu fyzickej osoby, sidla pravnickej osoby alebo ich
organizacnych zloziek obchodnym menom, ako aj oznacenie nehnutelnych alebo
hnutel'nych veci, ktoré su vo vlastnictve alebo v ndjme tychto osob,

b) oznacenie listov a obalok pomocou ochrannej znamky alebo obchodného mena,

C) oznacenie obalov produktov alebo samotnych produktov udajmi, ktoré na nich
musia byt uvedené podl'a osobitného predpisu (napr. podl'a zakona ¢. 250/2007 Z.z.
0 ochrane spotrebitel'a a 0 zmene zakona Slovenskej narodnej rady ¢. 372/1990 Zb.
0 priestupkoch v zneni neskorsich predpisov),

d) zverejnenie vyro¢nej spravy o hospodareni, auditu, u¢tovnej zavierky podniku alebo
inych informécii spojenych s podnikom, ak z osobitného predpisu (napr. zo zakona
¢. 431/2002 o uctovnictve v zneni neskorSich predpisov) vyplyva povinnost’ ich

zverejnenia.”

Vseobecné poziadavky na reklamu, Specifikované v ustanoveniach 83 zékona o
reklame vychadzaju z Etického kodexu Rady pre reklamu. Povinnostou reklamy je byt
v stlade s dobrymi mravmi a pravidlami hospodarskej sut'aze. Pod pojmom ,,dobré
mravy* rozumieme vSetky zasady, ktoré regulujii hospodarsku ¢innost a zodpovedaju
predstavam slusnosti 0s6b, ktoré sa na tejto ¢innosti podielaji. V suvislosti s vyvojom
spolo¢nosti sa tento pojem neustale vyvija a je tazké ho definovat’. Pouziva sa v pravnych
predpisoch ako je napr. Ob¢iansky zakonnik ale nie je v nich definovany. Definiciu konania,
ktoré je v rozpore s dobrymi mravmi upravuje zakon o ochrane spotrebitela v §4 ods. 8:
“Konanim v rozpore s dobrymi mravmi sa na ucely tohto zakona rozumie najmd konanie,
ktoré je v rozpore so vzitymi tradiciami a ktoré vykazuje zjavné znaky diskrimindcie alebo

Vybocenia z pravidiel moralky uznavanej pri predaji vyrobku a poskytovani sluzby, alebo

10 https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/147/20010501.html
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moze privodit ujmu spotrebitelovi pri nedodrzani dobromyselnosti, cestnosti, zvyklosti a
praxe, vyuziva najmd omyl, lest, vyhrazku, vyraznu nerovnost zmluvnych stran a
porusovanie zmluvnej slobody. "t

V stvislosti s hospodarskou stt’azou sa stretavame s pojmom ,,nekala sut'az, ktory
je upraveny v Obchodnom zdkonniku. Aby bola naplnena skutkova podstata nekalej sutaze
musia byt’ splnené 3 podmienky:

a) Konanie v hospodarskej sut'azi,
b) ktoré je v rozpore s dobrymi mravmi a
C) je spdsobené privodit’ ujmu spotrebitel'om alebo stt’azitelom.

Aby sme mohli hovorit’ o generalnej klauzule nekalej sutaze, musia byt tieto tri
znaky splnené sucasne.’> Obchodny zékonnik okrem generélnej klauzuly rozoznava aj
osobitné skutkové podstaty nekalej sut’aze, ktoré vymenovava a ktorymi si najma:

- klamliva reklama,

- klamlivé oznacovanie tovarov a sluzieb,

- vyvoldvanie nebezpecenstva zameny,

- porusSenie obchodného tajomstva,

- ohrozenie zdravia spotrebitelov a Zivotného prostredia,

- parazitovanie na povesti podniku, sluZieb ¢i vyrobkov iného ucastnika
hospodarskej sutaze

- podplacanie a zlahcovanie.

V praxi sa mézu vyskytovat' aj iné praktiky, ktoré napliaju predpoklady nekale;
sut'aze. Moze ist’ napr. o neprimerané formy lakania ¢i obt'azovania zdkaznikov rozne formy
skrytej reklamy, telefonické ponuky apod. Klamlivymi a agresivnymi obchodnymi
praktikami sa zaoberd zakon o ochrane spotrebitel’a a 0 zmene zakona Slovenskej narodne;j
rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov v § 9. zarad'ujeme sem
napr. obtazovanie, fyzicky natlak ¢i neprimerany vplyv. 13

O klamlivej reklame hovorime v pripade, Ze reklama uvadza, alebo moze uviest’ do
omylu osoby, ktorym je urCend. V dosledku klamlivosti mdze poSkodit’ iného sutazitela,
spotrebitel’a ¢i ovplyvnit’ ekonomické spravanie tychto osob.

Klamlivé oznacenie tovaru a sluzieb je kazdé oznacenie ktoré by mohlo vyvolat

mylné presvedCenie, Ze oznafeny tovar alebo sluzby pochadzaju od urcitého vyrobcu, ¢i

11 https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2007/250/
12 hitps://www.relevans.sk/nekala-sutaz-a-pravne-prostriedky-ochrany-proti-nekalej-sutazi/
13 hitps://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2007/250/20211231.html
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vykazuju osobitné charakteristiky. Vyvolanie nebezpeCenstva zameny moze nastat’
Vv pripade pouzitia obchodného mena alebo iného osobitného oznacenia pouzivané¢ho inym
sttazitel'om, napodobenia cudzich vyrobkov a pod.

Za parazitovanie na povesti oznaujeme vyuZzivanie dobrej povesti podniku,
vyrobkov ¢i sluzieb iného sutazitel'a s cielom ziskania prospechu, ktoré by sut'azitel’ inak
nedosiahol.

Zrahcéovanie je konanie, ktorym sut’azitel’ rozSiruje o vyrobkoch iného sutazitel’a
nepravdivé informacie, ktoré mu mozu privodit’ uymu. Ak boli tieto informacie uvedené
v suvislosti s porovnavacou reklamou, nemozme hovorit o nekalej satazi.
Reklama nesmie byt skryta. O skrytej reklame hovorime v pripade, Ze reklama nie je
oznadend, ale d4 sa odligit’ od ostatného obsahu §irenej informacie.'*

Zakon o reklame neuvadza, ¢o by mala reklama obsahovat’ ale naopak v 8§83 ods. 1

uvadza, ¢o reklama nesmie.

Reklama nesmie:

a) zneuzivat’ doveru spotrebitel’a, nedostatok jeho vedomosti, ¢i skusenosti,

b) prezentovat produkty, ktoré je zakdzané vyrabat, predavat, poskytovat alebo
pouzivat’,

c)obsahovat’ ¢okol'vek, ¢o znevazuje l'udskia dostojnost, urdZza narodnostné alebo
naboZenské presvedcenie, ako aj akukol'vek diskriminéciu na zéklade rasy, pohlavia, alebo
socialneho pévodu,

d) propagovat nasilie, vandalizmus a podnecovat’ k protipravnemu konaniu alebo s nim
suhlasit,

e) pohorsSujucim spésobom prezentovat’ nahotu 'udského tela,

f) prezentovat’ produkty, ktoré poSkodzuju Zivotné prostredie, st Skodlivé Zivotu alebo
zdraviu l'udi, zvierat alebo rastlin bez toho, aby sa na Skodlivost’ bolo vyslovne a zretelne
upozornené,

g) ohrozovat fyzické a psychické zdravie obcana,

h) prezentovat’ vyrobok ako prospesny pre zdravie 'udi, zvierat alebo rastlin, ak to nie je
podlozené odbornym posudkom,

I) prezentovat’ potraviny a vyzivové doplnky ako liecive,

14 KOLEMBUS, A. Zakon o reklame s komentarom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), s. 80 - 85. ISSN
1335-1583.
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J) pouzivanie zmyslového vnimania na ovplyviiovanie pamiti cloveka bez toho, aby o
tom vedel (podprahové vnimanie),

K) obsahovat' osobné udaje, tidaje o osobnych majetkovych pomeroch o0sdb bez
predchadzajuceho suhlasu

1) bez predchadzajuceho stihlasu sa odvolavat’ na vyjadrenia inych oséb,

m) bez sthlasu zasahovat’ do prav inych oséb,

n)zneuzivat’ doveru maloletych osob, najma

- podnecovat’ na spravanie, ktoré by mohlo ohrozit’ ich zdravie, psychicky ¢i moralny
vyvin,

- zobrazovat’ ich v nebezpe¢nych situaciach,

- nabadat’ ich na kapu nevhodnych produktov alebo produktov, ktoré je zakazané tymto

osobam predavat’, alebo zneuzit’ ich neskusenost’ a dover¢ivost’ na nakup produktov

prostrednictvom telefonu, telefaxu alebo elektronickej pocitacovej siete,

- obsahovat’ vyzvu pre maloleté osoby, aby nabadali rodi¢ov alebo iné osoby na nakup

produktov.®

1.1.3 Vymedzenie podmienok na reklamu niektorych produktov

Reklama alkoholickych napojov

Podla § 1 zakona ¢. 219/1996 Z. z. o ochrane pred zneuzivanim alkoholickych
napojov a o zriad’'ovani a prevadzke protialkoholickych zachytnych izieb v zneni neskorsich
predpisov pojmom alkoholicky napoj oznacujeme liechoviny, destilaty, vino, pivo a iné
napoje, ktoré obsahuju viac ako 0,75 objemového percenta alkoholu. 8

Zakon o reklame dovol'uje reklamu alkoholickych napojov, ale vyzaduje splnenie
urcitych podmienok. Pre vSetky nosice informacii platia urCité obmedzenia, ktoré su
zamerané len na sposob reklamnej komunikacie, nie na druh alkoholu. Ide o obmedzenie,
vztahujlice sa na maloletych a tvrdenia v reklame, ktoré by predstavovali pouZzivanie
alkoholickych népojov v pozitivnom svetle.. Podl'a §5 ods. 2 zakona o reklame reklama
alkoholickych n&pojov sa nesmie zameriavat’ na maloleté osoby a su¢asne ich nesmie davat’

do savislosti s ich spotrebou, ¢i nabadat’ na jeho nestriedme pozivanie.

15 https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/147/20010501.html
16 hitps://www.zakonypreludi.sk/zz/1996-219#p1
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Reklama alkoholickych napojov d’alej nesmie:

a)

b)

c)

d)

telesnu alebo dusevnu vykonnost’ davat’ nejakym sposobom do suvislosti so
spotrebou alkoholu,

obsahovat’ tvrdenie, ze alkoholické napoje maji povzbudzujice, upokojujice ¢i
lie¢ivé vlastnosti alebo poméhaju vyriesit’ osobné problémy,

nabadat’ na nadmerné pozivanie alkoholickych napojov alebo oznacovat’ triezvost’
¢ abstinenciu ako nedostatok,

prezentovat’ obsah alkoholu v napojoch ako znak kvality.!’

Reklama tabakovych vyrobkov

Podl'a §2 zakona ¢. 335/2011 Z. z. o tabakovych vyrobkoch, tabakovym vyrobkom

je vyrobok urceny na fajéenie, $nupanie, cmul'anie alebo Zuvanie, ak je ¢o len Ciastocne

vyrobeny z tabaku.8

a)
b)

c)

Podla §6 ods. 1 zakona o reklame, reklama na tabakové vyrobky je zakazana:

na vSetkych druhoch informaénych nosicov.

na reklamnych predmetoch, ktoré s fajéenim suvisia a rozddvaju sa na verejnosti,
formou rozdavania vzoriek tabakovych vyrobkov Sirokej verejnosti.

Zakazana je tiez reklama tabakovych vyrobkov prostrednictvom ich sponzorstva,

finan¢nych ¢i vecnych prispevkov. Uvadzanie ochrannej znamky, emblému, ndzvu ¢i in¢ho

znaku je mozné uvadzat’ len na miestach predaja tabakovych vyrobkov. Zakon o reklame

stiCasne v 86 ods. 3 definuje, ¢o nie je povazované za reklamu tabakovych vyrobkov.

Za reklamu tabakovych vyrobkov nepovazujeme:

a)

b)

c)

d)

oznaCenie $pecializovanych predajni napisom TABAK, v ktorych sa tabakové
vyrobky predavaju,

oznacenie, ako ochranna znamka na dopravnych prostriedkoch vyrobcu tabakovych
vyrobkov,

vydavanie publikacii ur€enych pre vyrobcov a obchodnikov s tabakom a tabakovymi
vyrobkami - tieto publikacie sa nesmu distribuovat’ verejnosti,

informécie o tabakovych vyrobkoch urlené pre spotrebitel'ov umiestnené v
predajniach tabakovych vyrobkov,

17 KOLEMBUS, A. Zakon o reklame s komentarom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), s. 80 - 85. ISSN
1335-1583
18 https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ7/2011/335/
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e) rozdavanie tabakovych vyrobkov na rokovaniach, ktoré sdvisia s vyrobou a
distribuciou tabakovych vyrobkov!®

Reklama zbrani a streliva
Pravna Uprava reklamy zbrani a streliva je v 87 zdkona o reklame rozdelena na

reklamu v odbornej literatare, informacie urcené pre odbornu verejnost’ a na reklamu pre
laickii verejnost. Pod pojmom “odborna verejnost” rozumieme osoby, ktoré maja
opravnenie vyrabat’, predavat’ ¢i nejakym spésobom zaobchadzat’ so zbranami a strelivom.
Zakaz reklamy sa nevztahuje na:

a) reklamu, ktora je umiestnena v odbornej literatdre,

b) informacie uréené pre osoby opravnené vyrabat’ ¢i predavat’ zbrane a strelivo,

c) reklamu zbrani a streliva umiestnenych v $pecializovanych obchodoch, na vystavach

a pod.?

Reklama liekov
Zakon o reklame v §8 a nasl. $pecifikuje podmienky, za ktorych je mozné reklamu
na lieky realizovat’. ,, Reklama liekov zahrna akukolvek formu podomového informovania,
agitacnu cinnost' alebo podnecovanie smerujuce k podpore predpisovania, vydavania,
predaja alebo spotreby liekov, ako aj poskytovanie vzoriek liekov osobam opravnenym
predpisovat’ a vydavat lieky.’** Reklama na lieky moze obsahovat’ len informécie, ktoré su
v stlade so znenim vlastnosti lieku. To, Ze ide o reklamu na lieky, musi z reklamy
jednoznacne vyplyvat’ a musi upozornovat’ na rizika, ktoré sa mézu spéjat’ s uzivanim lieku.
Objednavatel'om reklamy moze byt len drzitel' rozhodnutia o registracii lieku. Za
reklamu na lieky nepovazujeme:
- poskytovanie informéacii odbornej verejnosti, hoci ide o lieky viazané lekarskym alebo
veterindrnym lekarskym predpisom,
- priloZzent pisomnu informdaciu pre pouZzivatelov,

- dokumentaciu ur€entl na registraciu lieku.

19 KEVULA, J. Zakon o reklame: zékon &. 147/2001 Z. z. o reklame s komentarom. Poradca. Zilina:
Poradca, 2021, 26(4), 101-132. ISSN 1335-1583.

20 KOLEMBUS, A. Zakon o reklame s komentarom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), s. 80 - 85. ISSN
1335-1583

21 KOLEMBUS, A. Zékon o reklame s komentarom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), 75-102. ISSN
1335-1583.
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Zakazana je reklama liekov, ktoré:
a) nie st v Slovenskej republike registrované,
b) obsahuji omamné a psychotropné latky,
€) suvydavané len na lekarsky predpis,
d) nie st vydavané na lekarsky predpis, ale uhradzaju sa zo zdravotného poistenia.

Distribucia liekov na verejnosti za reklamnym téelom je tiez zakdzana.??

Reklama dojéenskych pripravkov a naslednych doplnkovych pripravkov

Pre produkty patriace do kategoérie dojCenskych pripravkov platia Specifické
podmienky uvedené v 89 z&kona o reklame. Reklama na dojéenské pripravky sa moze
vyskytovat’ len v publikaciach, ktoré st zamerané na starostlivost’ o malé deti a doj¢atd, a vo
vedeckych publikaciach. Informacie prezentované v reklame, musia byt’ spravne a vedecky
podlozené. Reklama nesmie prezentovat’ doj¢enské produkty ako rovnocenné, ¢i dokonca
lepsie ako materské mlieko. Slova ako ,,humanizovany” ¢i ,,maternizovany”, sa nesmu v tejto
suvislosti pouzivat’. Obaly vyrobkov by mali obsahovat’ informaciu, aby boli pouzivané len
na zaklade odporucani odbornikov z oblasti vyzivy ¢i mediciny. Bezplatné poskytovanie

vzoriek, ¢i ina osobna ponuka je v ramci reklamy doj¢enskych pripravkov zakazana.

1.2 Vplyv reklamy na maloletych

Zéakon ¢. 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach a o zmene a doplneni niektorych
zakonov (zakon o medidlnych sluzbach) definuje maloletych ako osoby mladsie ako 18
rokov veku. 2®

Vplyv reklamy na Zivoty deti aj dospelych sa rokmi meni. Pred mnohymi rokmi bolo
celkom jednoduché rozpoznat, ¢o sa povazuje za reklamu. Okrem toho boli reklamy
obmedzené len na reklamu v novinach, v televiznych alebo rozhlasovych spotoch. V
sucasnosti je vplyv reklamy ovela rozsiahlejsi. Reklamy st oraz menej rozpoznatel'né a
vSadepritomné. Existuje neobmedzené mnoZstvo produktov, ktoré mézu byt formou
reklamy prezentované maloletym.

Maloleti dnes pozeraju ovela viac televizie a travia vel'a Casu online (cez pocitac,

mobilny telefoén), kde sa tiez s reklamou stretdvaji. Cim su starSie, tym viac vyuzivaji

22 KOLEMBUS, A. Zakon o reklame s komentarom. Poradca. Zilina: Poradca, 2009, (3), s. 91 - 96. ISSN
1335-1583
23 https:/iwww.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2022/264/20230101
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socialne siete a ovplyviiuju ich rozny influenceri propagujici produkty. Samotné platforma
socialnych médii zhromazd’uje udaje o ich aktivite a predéva ich firmam, ktoré sa néasledne
snazia detom predat’ svoje produkty formou reklamy. Reklama cielend na deti je obzvlast

(¢inn4, pretoze nemaju rovnaké schopnosti kritického myslenia ako dospeli. 2

Tabul’ka ¢.1: Vplyv reklamy na maloletych v zavislosti od ich veku

Vek Vplyv reklamy

0-2 roky - v tomto veku deti nedokazu rozlisit’ reklamu od sledovaného
programu a chéapu ju ako jeho sucast’

3-6 rokov - deti dokazu rozlisit’ reklamu od televizneho programu,
- maju tendenciu reklamu povazovat’ za zabavné a uzitocné
oznamenia a nie si voci nim kriticky

7-11 rokov - deti chépu ze reklamy sa im snazia nieco predat’
- nemusia vzdy chapat’, Ze produkty nie st také dobré, ako sa o
nich v reklaméach hovori

12-13 rokov - deti dokazu pochopit’ icel reklamy a rozhodnut’ sa, ¢i dany
produkt chcu

- nemusia rozpoznat’ zlozité stratégie umiestiiovania produktov

- nemusia chapat’, ze mnoho influencerov na socialnych siet’ach je
platenych za uverejiiovanie prispevkov o produktoch a kliknutim
na reklamu su (daje odoslané tvorcom reklamy

14 rokov - chapu ako funguje trh a vedia byt vo¢i reklame skepticki
aviac

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: https://raisingchildren.net.au/toddlers/play-learning/screen-time-
media/advertising-children

1.2.1 Ucinkovanie maloletych v reklame

Reklama cielena na maloletych (detska reklama), patri medzi najdiskutovanejsiu
oblast’ reklamy z hladiska etiky. Pod tymto pojmom rozumieme reklamu, ktora sa orientuje
na maloletych, a/alebo reklamu v ktorej maloleti a¢inkuju. Pod reklamou orientovanou na
maloletych, rozumieme reklamu produktov ktoré su uréené pre deti napr. hracky, detska
kozmetika, taktiez reklama, ktorda ma oslovit’ deti s cielom ovplyvnit’ rodiov pri ndkupe

(reklama na automobil) ¢i reklama, ktorej cielom je vychovat z deti potencidlnych

24 https://wehavekids.com/parenting/influence-of-advertising

22


about:blank
about:blank

spotrebitel'ov (reklama potravin, bankovych produktov a pod.) V reklaméch su vyuzivané
vyrazove prostriedky, ktoré maju deti zaujat' (rozpravkové postavicky). Obycajne st
vysielané pred, pocas alebo po programoch ktoré su pre deti uréené.?®

Utinkovanie maloletych v reklame, musi byt z hladiska bezpeénosti ich vyvinu
dobre zvazené. Maloleté osoby v reklame nesmu byt povzbudzované, aby komunikovali s
neznamymi 'ud’'mi ¢i chodili na nezndme miesta. V pripade, Ze sa v reklame objavi scéna na
ulici, dieta nesmie byt zobrazené bez dozoru dospelej osoby. Ak v reklame vystupuje
maloleta osoba, ako ucastnik cestnej premavky, musi sa spravat’ v stlade s jej zdsadami.
Zobrazovanie maloletych v nebezpecnej situacii je mozné len v pripade, Ze zdmerom
reklamy je propagovanie zasad bezpec¢nosti. Reklamy v ktorych sa objavuju lieky, Cistiace a
dezinfekéné prostriedky, Zieraviny ¢i iné Zivotu ohrozujuce latky sa nesmt v dosahu deti

zobrazovat a taktieZ s tymito produktami manipulovat’.?

1.2.2 Ucinky reklamy na maloletych

Maloleti sa dostavaju do kontaktu s reklamou v mnohych podobach — v televizii, na
internete, v mobilnych aplikécidch, na socialnych sietach, v radiach, na billboardoch, v
novinach a ¢asopisoch, ¢i na internete. Deti do osem rokov su voc¢i reklame do zna¢nej miery
bezbranné, pretoze jej nerozumeji. Vo vSeobecnosti, deti nedokazu pochopit’ koncept toho,
¢o sa im predava s postrannymi umyslami, a vel'akrat beru doslova to, ¢o pocuju a vidia.
Preto je dolezité, aby pochopili, Ze reklama sa snazi printtit’ ich k nakupu.. Reklamy sa
snazia ovplyviiovat’ spdsob, akym deti rozmyslaju. To, ako deti spractivaji reklamu, zavisi
od mnohych faktorov ako napr. vek, vedomosti a skusenosti. Preto je dolezité naucit’ ich
zvladat’ vplyv reklamy tym, Ze dostanu prilezitost’ pytat’ sa a hovorit’ o tom, ¢o vidia v
mediach.

Pozitivne ucinky

Reklama mo6ze mat na deti aj pozitivne ucinky. Je zdrojom informacii a moze detom
poskytntt’ informacie o novych produktoch dostupnych na trhu alebo prilezitost’ vzdelavania
sa. Spravne zvolené reklamy propagujuce zdravé potraviny mozu podnecovat’ deti k vyberu
vyvazenej a zdravej stravy. Reklamy zamerané na ochranu zivotného prostredia, ktoré na
tato problematiku upozoriiuju ich mézu povzbudit', aby sa o ochranu zivotného prostredia

viac zaujimali. Vystrazné reklamy zobrazujuce dosledky zavislosti na alkohole, alebo fajéeni

2 HANULAKOVA E. Reklama a etika, Bratislava : Eurounion spol. s r.0., 2002
% hitp://www.kras.sk/legislativa/eticky-kodex-reklamy/
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mozu pomoct’ pochopit’ koncept tejto problematiky, pochopit’ rizika a nabadat’ ich, aby sa
tymto latkam vyhybali a predchéadzali zavislosti.
Negativne ucinky

Tak ako sa stretdvame s reklamami na zdravé potraviny stretdvame sa aj s tymi na
nezdravé, ktoré st pre deti po vizudlnej stranke velmi pritazlivé. Moézu podporovat’
zdravotny $tyl, ktory nie je pre maloletych vhodny a negativnym spoésobom ovplyviiuje ich
stravovacie navyky. Videohry a reklamy zobrazujlce sa poc¢as hrania hier ¢asto zobrazujt
nevhodné spravanie pre maloletych ako fajcenie, drogy, alkohol ¢i sex ako nieCo zabavné a
“cool”. Reklamy s takymto obsahom, mézu byt pokuSenim pre mladistvych. Stretnut’ sa
mozu aj s reklamami ktoré zobrazuju r6zne kaskadérske kusky, ktoré s pre deti nebezpecné.
Hoci obsahuju aj zdkonné varovanie, deti ho moZu ignorovat’ a pokusit’ sa podobné prvky
zo zvedavosti napodobnit’.

Ako znizit’ negativne uc¢inky reklam?

- obmedzit’ ¢as, ktory budu deti travit’ pred obrazovkou,

- sledovat aky obsah maloleti pozeraju,

- naucit rozliSovat’ medzi potrebou a zelanim,

- nepodlahnut’ poziadavkam, ktoré¢ deti kladu na zéklade sledovanej reklamy,

- poukazovat’ na nedostatky v reklamach.?’

Maloleti a reklama na tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky spdsobuje zvySenie spotreby — povzbudzuje
maloletych a mladych l'udi, aby zacali faj¢it. Okrem toho povzbudzuje faj¢iarov, aby viac
fajcili, znizuje ich motivéaciu aby prestali fajcit, u byvalych faj¢iarov spdsobuje recidivu, a
prezentuje spotrebu tabakovych vyrobkov ako normalnu a prijatel'ni. Zaroven to vedie aj k
tomu, Ze zdravotné varovania na tabakovych vyrobkoch nie st brané do ivahy. 2

Obmedzenie reklamy na tabakové vyrobky sa povazuje za U¢inné opatrenie na
zniZenie miery faj¢enia. Takato reklama ovplyviiuje maloletych, ktori st na fiu citlivejsi ako
dospeli. Bez ohl'adu na znacku tabakovych vyrobkov ktord je prezentovana, modze
marketingova kampani vyrobcu viest k zvySenému povedomiu maloletych o fajceni a
zvySenému riziku zacatia fajéenia. Reklama tabakovych vyrobkov ma v niektorych

pripadoch vacsi vplyv na deti ako na dospelych. Prikladom mdze byt reklamnad kampan

27 https://eduworld.sk/cd/beata-tancsakova/9849/aky-vplyv-maju-reklamy-na-deti
28 https://health.ec.europa.eu/tobacco/ban-cross-border-tobacco-advertising-and-sponsorship_sk
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cigariet Camel s nazvom ,,01d Joe Camel” prebichajica v rokoch 1987-1997, ktord mala
preukazatel'ne va¢si vplyv na deti ako na dospelych. Tato reklama prispela v roku 1998 k
zakazu tabakovej reklamy vyuzivajucej kreslené postavicky. Uz deti v rozmedzi 3 az 6 rokov
dokazu rozpoznat’ znacky tabakovych vyrobkov a takato reklama ich ovplyviiuje. Naopak
obmedzenie tabakovej reklamy dokaze viest’ k poklesu povedomia o znackach tabakovych
vyrobkov medzi maloletymi a néasledne znizeniu pripadov fajéenia maloletych. Na tzemi
Slovenskej republiky je akakol'vek reklama tabakovych vyrobkov zakdzana. Vynimkou su

len miesta, kde ta tabakové vyrobky predavaju. 2°

Obrazok €. 1.: Reklamna kampati “Old Joe Camel”

Zdroj: https://thedailyomnivore.net/2010/12/22/joe-camel/

Maloleti a reklama na alkoholické napoje

Deti st vystavené marketingu alkoholu prostrednictvom socialnych médii, televizie,
aj radia za ktory alkoholovy priemysel plati milidny eur. Sponzoruju tieZ rézne spolocenskeé
akcie a podujatia aby sa ich znacka dostala o najviac do povedomia mladistvych.

Vystavenie mladeze reklame na alkohol zvySuje pravdepodobnost, Ze maloleti
zacnu poZivat’ alkoholické napoje priskoro, alebo ak uz zacali, buda ich poZivat’ vo vyssej
miere. Viacsina rodiCov chce svoje deti drzat’ mimo dosahu alkoholovych vyrobkov ¢o
najdlhsie. Pozivanie alkoholickych napojov v ranom veku moze spdsobit’ problémy nielen v
tinedZzerskom veku, ale aj v neskorSom veku. Diskusia o nebezpecCenstvach pozivania
alkoholickych ndpojov maloletymi v strednom $kolskom veku alebo mlad$imi je jednym z

krokov v ich ochrane pred tlakom a lakadlami. alkoholového priemyslu.

2 hitps://hygiena.szu.cz/pdfs/hyg/2016/01/08.pdf
3https://www.verywellfamily.com/teen-drinking-influenced-by-alcohol-advertising-67845
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Prikladom nevhodnej reklamy na alkoholické napoje mozu byt reklamné billboardy
obchodnej spolo¢nosti GAS Familia, s.r.o. Stara Cuboviia prezentujice reklamu na vodku.
Vizuélna stranka reklamy vytvara dojem, Ze pitie alkoholu je zdbava a svojim spdsobom
patri ku kazdodennym ¢innostiam Tento spdsob prezentovania alkoholu mdézeme oznacit’ za
nevhodny az protipravny. S tymto nazorom sa stotoZnila aj Rada pre reklamu, ktora reklamu

oznacila za neetick - v rozpore s Etickym kddexom.3!

Obrazok ¢. 2: Reklamy na vodku od spolo¢nosti Gas Familia
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Zdroj:https://www.cas.sk/fotogaleria/291293/liehovar-ktory-dostal-od-statu-4-miliony-nabada-mladych-

popijat-vodka-na-ranajky/1/

Maloleti a reklama na nezdravé potraviny

Podrla svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) je obezita chorobou 21. storocia.
v roku 2020 malo 39 miliénov deti mladSich ako 5 rokov nadvahu alebo obezitu. V roku
2016 malo nadvahu alebo obezitu viac ako 340 miliénov deti a dospievajacich vo veku
5 az 19 rokov.*

Detska obezita je jednym z najvicsich problémom ktorym ako nérod elime. Udaje
z National Child Measurement Programme v roku 2022 ukazuju, Ze viac ako 23% deti v 6.
roku zivota Zije s obezitou a 5,8% Zije s tazkou obezitou. Vlada sa tento problém rozhodla
riesit’ a stanovila si ciel’ znizit" detski obezitu o polovicu do roku 2030 prostrednictvom
zniZzenia vystavenia deti reklame na produkty s vysokym obsahom tuku, soli a cukru.
Vysielanie takéhoto typu reklamy je povolené len od 21. hodiny do 5. hodiny ranne;j.

Hoci rodi¢ia zodpovedaju za navyky svojich deti, najmé za formovanie ich zivotného
Stylu a pristupu k zdravym potravinam, rozmach digitalnych médii a technologii stazuje aj

tym najviac usilovnym rodi¢om chranit’ svoje deti pred Skodlivou reklamou na potraviny.

31 hitps://medialne.trend.sk/marketing/odviazana-zabava-mladych-pijanov-bilbordov-je-neeticka
32 hitps://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight
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Ked’ze marketingové spolo¢nosti opakovane oznacuji nezdravé jedlo ako ,,zabavné®, ,,cool*

a ,,skvelo chutiace”, rodi¢ia ¢elia tazkému boju, aby presved¢ili svoje deti o opaku.®®

1.3 Eticky kodex reklamnej praxe

Eticky kodex reklamnej praxe (d’alej len ,,Eticky kodex”) vydava Rada pre reklamu,
ako organ etickej samoregulacie reklamy. Jeho cielom je aby reklama v Slovenskej
republike sluzila na informovanie $irokej verejnosti, a spliiovala etické zasady pdsobenia
reklamy vyzadované obanmi Slovenskej republiky.

Cielom etického kodexu je napomdhanie, aby bola reklama slusnd, cestna a aby v
ramci etického kddexu reSpektovala zdsady reklamnej praxe vypracované Medzinarodnou
obchodnou komorou. Kédex nadvézuje na pravnu reguléciu reklamy doplnenim o eticke
zasady, ale nenahradzuje ju. Je uréeny pre vSetky subjekty, ktoré posobia v oblasti reklamy
a stanovuje pravidld spravania sa na profesionalnej urovni. Zaroven poskytuje verejnosti
informéacie o hraniciach reklamnej etiky a osobach, ktoré sa rozhodli ich prijat’ a dodrziavat
ich na zaklade principov etickej samoregulacie.

Clenské organizacie Rady pre reklamu uznavaju eticky kodex a zavizujt sa neprijat’
ani nevyrobit’ Ziadnu reklamu, ktord by bola v rozpore s kodexom a v pripade zistenia, Ze je
reklama v rozpore s kddexom takuto reklamu stiahnu. Zaroven sa usiluju o to, aby subjekty
posobiace v oblasti reklamy pdsobiace na uzemi Slovenskej republiky reSpektovali ciele a
ustanovenia etického kodexu.

Za dodrziavanie kodexu je zodpovedny zadavatel reklamy a reklamna agentira. Za
jeho porusenie st zodpovedné vSetky osoby, ktoré sa zicCastnili na komunikacnom procese
spolo¢ne, podl'a miery podielu na poruseni. Za vyrobu reklamy pre komunikacné médium
nesie zodpovednost prisluSnd reklamna agentura, za jej Sirenie nesie zodpovednost’
poskytovatel komunika¢ného média.3* Zad4vatelom reklamy méze byt fyzicka aj pravnicka

osoba, ktora plati za propagaciu svojej znacky alebo produktov.

33 https://www.humanium.org/en/understanding-the-impact-of-food-advertising-on-childhood-obesity/

34 http://www.kras.sk/legislativa/eticky-kodex-reklamy/
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Tabulka €. 2: VSeobecné zésady reklamnej praxe

slusnost’ reklamy - reklama nesmie poruSovat’ normy slusnosti a
mravnosti
- nesmie obsahovat’ prvky znizujice l'udska
dostojnost’
Cestnost’ reklamy - reklama nesmie zneuzivat’ doveru spotrebitel’a

- nesmie byt skryta
- nesmie vyuzivat podprahové vnimanie
spotrebitela

pravdivost’ reklamy - reklama nesmie $irit’ klamlivé informacie
- nesmie obsahovat’ klamlivé informacie

spolo¢enska zodpovednost’ - reklama nesmie vyuzivat’ motiv strachu

reklamy - nesmie zneuzivat povery a predsudky

- nesmie podporovat nésilné ¢iny alebo obsahovat’
nieco, ¢o by k nim mohlo viest’

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: http://www.kras.sk/legislativa/eticky-kodex-reklamy/

1.3.1 Rada pre reklamu

Rada pre reklamu (d’alej len ,,Rada”) vznikla 3. marca v Bratislave v roku 1995 na
dobu neurcitu. Jej vznik bol inSpirovany situaciou v eurdépskych krajinach, kde s rozvojom
reklamného priemyslu vznikla postupna potreba vytvorenia zdruzenia, v ktorom by vSetky
relevantné subjekty pésobiace na reklamnom trhu (zadavatelia reklamy, reklamné agentury,
média apod.) mali svoj zastupcov a ich ulohou by bolo stanovit’ urcité principy reklamnej
etiky a ,,strazit’ ich®. Tento typ zdruZenia je zaloZeny na etickej samoregulacii. To znamena,
zZe ¢lenovia Rady pre reklamu sa zavizuji dobrovolne dodrziavat stanovené etické principy,
predchadzat ich pripadnému porusovaniu, nez aby ich nasledne trestali. Statne organy sa
prili§ nezaujimaju o regulaciu reklamy. Rada pre reklamu prijala Etické zasady reklamnej
praxe (tzv. Eticky kddex) a zriadila Arbitraznu komisiu na posudzovanie stladu st'aznosti
obcanov ¢i réznych institacii na reklamy s ktorymi prichadzaji do kontaktu s Etickym
kodexom.*®

Ciel'om Rady je aby reklamy na uzemi Slovenskej republiky boli pravdivé, legalne
decentné a Gestné. Zakladajicimi ¢lenmi st osoby spiiiajuce podmienky ¢lenstva, ktoré sa

zUcastnili ustanovujiceho zhromazdenia, na ktorom s tymito stanovami suhlasili.

35 https://www.sme.sk/c/152102/rada-pre-reklamu-strazi-eticke-zasady-reklamy.html
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Jej ¢innost'ou je:

- vydavanie a novelizovanie Kodexu,

- rozhodovanie v otazkach reklamnej etiky prostrednictvom Arbitraznej komisie,

- vykondvanie vzdelavacej Cinnosti, spolupraca so sudmi, Statnymi organmi a r6znymi

institiciami na Slovensku aj v zahranici,

- obhajovanie zaujmov reklamnej obce pred $tatnymi orgdnmi,

- zastupovanie svojich ¢lenov v Eurdpskej aliancii pre reklamu (EASA)

- realizovanie d’alSich ¢innosti, ktoré vedu k naplneniu stanovenych cielov,

- predkladanie odbornych analyz ¢i podkladov v oblasti marketingovej komunikacie.

V sucasnosti Rada zdruzuje 29 riadnych clenov z toho 22 samostatnych ¢lenov, 7

asociacii a 3 cestnych ¢lenov. Riadnym ¢lenom sa moéze stat’ fyzicka aj pravnicka osoba,

ktora posobi v oblasti reklamy a marketingovej komunikécie, organizacia s cielom ochrany

zaujmov spotrebitel'ov, ¢i zadavatel’ reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnom trhu.

Cestnym ¢lenom moze byt’ len fyzicka osoba disponujiica vS§eobecnou vaznostou a doverou

v oblasti médii a reklamy.®

Orgény tvoriace radu pre reklamu su:

a)

b)

d)

Valné zhromazdenie - najvyssi organ Rady. Ma pravo uskutociovat vsetky
rozhodnutia suvisiace s Radou pre reklamu, okrem kompetencii spadajdcich pod
Dozorny vybor. Prijima Kddex a jeho zmeny, voli a odvolava organy Rady a jej
¢lenov.

Prezidium - ma na starosti chod Rady pocas obdobia ked” Valné zhromazdenie
nezasada. Pozostava z deviatich ¢lenov - Prezident a d’al$ich osem ¢lenov volenych
na obdobie troch rokov.

Komisia - je opravnena vydavat’ atesty a nalezy a interpretovat’ Kodex. Atesty a
nalezy su pisomnym odévodnenim, ¢i reklama je alebo nie je v rozpore s Kodexom.
Komisia pozostava najmenej zo siedmich ¢lenov volenych na obdobie troch rokov.

Prezident a Viceprezident - Prezident zastupuje Radu a reprezentuje ju navonok. je
voleny na obdobie troch rokov. Viceprezident ho zastupuje v jeho pripadnej
nepritomnosti.

Vykonny riaditel’ - je zodpovedny za riadenie kazdodennej ¢innosti rady. Vedie stalu

kancelariu, zabezpecuje Sirenie informdcii o ¢innosti Rady, pripravuje podklady na

3 https://rpr.sk/sk/organy-rpr/stanovy-rady-pre-reklamu/
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rokovania Komisie, zGcastiiuje sa ich rokovani a zabezpecuje administrativnu
¢innost’.

f) Dozorny vybor - je kontrolnym organom Rady pre reklamu. Clenovia sa zaoberaju
kontrolou hospodarenia s financiami, dohliadaju na plnenie uzneseni, ktoré prijima
Valné zhromazdenie. a preskiimavaju nalezy Komisie. Vybor pozostava z troch

¢lenov volenych na obdobie Styroch rokov.

1.3.2 Arbitrazna komisia

Arbitrazna komisia (AK) je nezavisly organ Rady pre reklamu a ma prdvomoc
rozhodovat’ v mene Rady o staZznostiach podanych na reklamu ¢i jej sulade s Etickym
kodexom. Clenovia AK nemusia byt &lenmi Rady. Je doleZité, aby ich spolo¢nost’ brala
vazne a reSpektovala ich. Valné zhromazdenie preto voli ¢lenov vyboru spésobom, ktory je
v sulade s tymto Standardom, pri¢om sa usiluje o zastipenie odbornikov z oblasti etiky,
prava, medii, reklamy.

Aby bolo mozné zadat’ rokovanie AK, fyzicka alebo pravnicka osoba (s vynimkou
¢lena AK) musi podat’ pisomnu staznost’ na adresu Rady. Organy rady st’aznost’ presetria a
nasledne predseda AK zvoléd zasadnutie jej ¢lenov. Zucastnit’ sa zasadnutia moze okrem
¢lenov AK len prezident a vykonny riaditel RPR. Komisia na zasadnuti posudi ¢o je
predmetom staznosti na zadklade reklamnej vypovede a na ziklade dodatocnych
pripomienok zainteresovanych stran (reklamna agentira, zadavatel' reklamy a pod.)
Arbitrazna komisia si méze v pripade potreby vyziadat’ expertny posudok ¢i dopliiujtce
materialy ktoré sa tykaju staznosti. Aby bolo mozné prijat’ arbitrazny nalez (pisomné
oddvodnenie rozhodnutia AK ¢i reklama porusila alebo neporusila Eticky kédex) musia byt
pritomné¢ dve tretiny jej clenov.

Na rozhodovanie AK vplyvaju viaceré skutocnosti ako napr. stupenn previnenia
zadavatela reklamy ¢i reklamnej agentiry, kvalita podkladovych materidlov Rady,
skusenosti ¢lenov AK, kvalita platnej normy Etického kddexu a pod. V pripade poruSenia
kodexu je zadavatel’ reklamy, resp. reklamna agentra vyzvana na odstranenie neetickej

reklamy a nasledne je povinna zverejnit’ eticky prehresok v médiach.®’

37 HORNAK, P. Reklama teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie.Ing. Radim
Bacuv¢ik 2018. s. 248. ISBN 978-80-87500-94-1.
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1.3.3 Organy dozoru nad dodrziavanim zakona o reklame a stanovenie
sankcii

Dozor nad dodrziavanim zakona o reklame vykonavaju organy Statnej spravy.
Vykonavanie dozoru umoznuje zistit' a odstranit’ neziaduce odchylky zistené v ramci

vykondavania kontroly.

TabulPka €. 3.: vykonavanie dozoru v zavislosti na type reklamy

Vykonéavanie dozoru Typ reklamy
organy Uradnej kontroly potravin reklama na potraviny
Statny ustav pre kontrolu lie¢iv reklama na lieky
Ustav §tatnej kontroly veterinarnych reklama veterinarnych lie¢iv
biopreparatov a lieCiv
Urad verejného zdravotnictva SR reklama kozmetickych, dojéenskych
pripravkov, vyzivovych doplnkov a pod.
Néarodna banka Slovenska reklama finanénych sluzieb
Slovenska obchodna inspekcia reklama tabakovych vyrobkov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: VOZAR, J. Z&kon o reklame - komentar. Wolters Kluwer, 12/2021, ISBN:
978-80-7676-240-4

Ak organy dozoru zistia, ze doslo k poruSeniu zdkona o reklame, Sirenie reklamy zakazu.
Sirenie reklamy moze byt zakdzané aj v pripade nepripustnej porovnavacej reklamy, kedy
by mohlo hrozit" porusenie tohto zakona. Organy dozoru maju pravo osobe porusujucej
zakon uloZit' pokutu. Jej vySka sa liSi v zavislosti na zavaZnosti priestupku, trvani a
nasledkoch protipravneho konania. Organ dozoru moéze ulozit’ pokutu:

a) “osobe opravnenej predpisovat a vydavat lieky do vysky 1 660 eur, za porusenie

ustanovenia 8§ 8 ods. 17 a lekdrskemu zdstupcovi za porusenie ustanovenia § 8 ods.
12 az 14,

b) siritelovi reklamy do vysky 3 320 eur, za porusenie ustanovenia § 3 ods. 2 a § 8 ods.
8, 9 alebo ods. 24 a inej osobe za porusenie § 8 ods. 6,

C) siritelovi reklamy, za porusSenie vSeobecnych poziadaviek na reklamu do vysky 66
400 eur podla § 3 ods. 1 okrem pismen b) a c), ods. 3 az 6 a poziadaviek na reklamu
niektorych produktov podla § 5 az 7, § 8 ods. 4, a § 9 a drzitelovi rozhodnutia o
registracii lieku, ktory je predmetom reklamy, za porusenie ustanoveni § 8 ods. 11,
15,16, 19 az 22 a 24,
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d) siritelovi reklamy za porusenie vSeobecnych podmienok vo vyske 33 200 eur az 99
600 eur, podla § 3 ods 1 pism. b) a c),
e) objedndvatelovi reklamy za nepripustnii porovnavaciu reklamu do vysky 166 000 eur

podla § 4 ods. 1 az 3 a za porusenie ustanoveni § 8 ods. 4,7 az 10 a 24.”%®

1.3.4 Priklady nevhodnych reklam vo vztahu k maloletym

1. TV spoty — Darujme si Vianoce

Rada pre reklamu zaevidovala staznost’ voci sérii troch TV spotov na podporu
o¢kovania proti ochoreniu Covid 19. Stazovatelia poukazovali na pouzitie motivu smrti
rodica,(mladého ¢loveka vo veku cca 40 rokov), ktory do rizikovej kategorie nespada a
taktiez poukazali na skuto¢nost’, Ze reklama sa vysielala aj v ¢ase kedy ju mohli vidiet” deti.
Reklama by v nich mohla vyvolat strach zo straty rodi¢a ¢i no¢né mory.

Komisia nasledne posudila reklamu z hl'adiska vsetkych aspektov Etického kddexu.
Dejova linia TV spotov je zasadena do rodinného prostredia. Uinkujucimi v reklame st
nielen dospeli, ale aj deti. Ich vystupovanie je v rAmci deja reklamy vyznamné, a tak reklama
moéze mat’ na nich negativny dopad a vplyv . Schopnost’ maloletych reagovat na reklamu a
porozumiet’ jej, zavisi od ich veku, ¢i okolnosti, za akych reklamnu sprévu prijimaju. Dejova
linia pracujica s motivom straty rodia je tu vel'mi jednozna¢na, a aj pre maloletych
jednoznacne Citatelnd. (Podrobny popis TV spotov v prilohe ¢.2)

Deti, aj vo veku maloletych ucinkujucich v predmetnej reklame nemaju dostatok
skusenosti, aby si uvedenu reklamu vedeli emocionalne interpretovat’ a zvladnut svoje obavy
v nadvaznosti na snahu verejného apelu zadavatel'a na zodpovedné spravanie sa a Komisia
je v tomto pripade toho ndzoru, Ze reklama prave u maloletého divaka bezdévodne vyuziva
motiv strachu, vytvara pocit strachu a prezentuje produkt ako vhodny prostriedok na
odstranenie strachu (¢l. 13 ods. 1 Kodexu).®

Arbitrazna komisia nasledne rozhodla, ze TV spoty “Darujme si Vianoce”, ktorych
zadavatel'om bolo MZ SR, st v rozpore s ustanoveniami ¢l. 10 ods. 3 vo vztahu k ¢l. 51 a
¢l. 13 ods. 1 vo vzt'ahu k ¢l. 51 Kdédexu a st'aznost’ bola opodstatnena.

Sankciou na zéaklade pozitivneho nalezu je v tomto pripade povinnost’ zadavatel'a

reklamy reklamu zmenit’, upravit’ alebo uplne zamedzit jej d’alSie sirenie.

38 VOZAR, J. Zakon o reklame - komentar. Wolters Kluwer, 12/2021, ISBN: 978-80-7676-240-4
39 https://rpr.sk/sk/sk/nalezy/darujme-si-vianoce/
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2. Billboardy ,,0d Tatier k Dunaju”

Rada pre reklamu zaevidovala st'aznost’ na sériu billboardov k reklamnej kampani s
nazvom “Od Tatier k Dunaju”, ktorych zadévatel'om bola spolocnost’ GAS Familia, s.r.o.
Stara Cuboviia. Stazovatelia poukazovali na to, Ze reklama svojim vyhotovenim nabada ku
konzumécii alkoholu, jeho nadmernej spotrebe, moéze posobit’ sexisticky ¢i urazat’ 'udska
dostojnost’. Reklame tiez vytykaju, ze zobrazuje I'udi pod vplyvom alkoholickych napojov a
priamo nabada na spravanie, ktoré v reklame zobrazuje, ¢o negativne vplyva na maloleté
osoby.

V pripade posudzovania predmetnej st'aznosti, sa zadavatelia reklamy vyjadrili, Zze
reklama bola pripravovana s pocitom zodpovednosti, a porusenie Kddexu nebolo jeho
umyslom. Reklamna kampan sa zameriavala na cielovl skupinu 18-40 rokov a jej cielom
nebolo oslovenie maloletych a mladistvych.

Komisia presktimala podnety st'azovatelov, stanovisko zadavatela, dbkazove
materidly a dostupné informacie, na zaklade ktorych dospela k niekolkym zaverom.
Poziadavky na reklamu alkoholickych napojov a zobrazovania miesta ich spotreby su z
hladiska Kodexu rozsiahle. Reklama nesmie prezentovat nezodpovedny pristup ku
konzumécii alkoholickych napojov. “V predmetnom pripade sa Komisia s argumentaciou
zadavatela nestotoznila a je toho nazoru, ze vizualy reklamy, a teda zobrazenia mladych
ludi v situdciach, ktoré nemozno povazovat za Standardné a bezné spravanie, v kontexte
vyobrazenia produktu — flase tvrdého alkoholu nepredstavujii reklamny koncept, ktory je v
sulade s poZiadavkami na etickii reklamu alkoholickych ndpojov.”*® Vizuélne prevedenie
reklamnej kampane vytvara dojem, ze konzumacia alkoholickych napojov zabava a patri
medzi bezné aktivity, ako ranajky, nakupovanie, cestovanie a pod. Vyobrazenie mladych
I'udi, flase tvrdého alkoholu spolu so sloganom ,,Zi po svojom” nasvedéuji, Ze boli pod
vplyvom alkoholu. SpGsob prezentovania alkoholu a jeho spotreby, je vseobecne
povazovany za nevhodny ¢i protipravny. Hoci reklama upozoriiuje, ze osoby zobrazené v
reklame nie st pod vplyvom alkoholu, sp6sob ich zobrazenia méze tento dojem vyvolavat'.
Komisia ma za to, Ze reklama nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti vo¢i vSetkym
skupindm spotrebitel'ov nakolko ako komunikacné médium zvolil billboard, ktory je
dostupny sirokej verejnosti — teda aj maloletym a spracovanie reklamy ich moze negativne

ovplyvnit. Komisia na zéklade uvedenych informacii rozhodla, Ze reklamna kampan -

40 https://rpr.sk/sk/sk/nalezy/od-tatier-k-dunaju-100/
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billboardy: ,,0d Tatier k Dunaju”, je v rozpore s ustanoveniami ¢l. 10 ods. 3, ¢l. 31 pism. a)
a ¢l. 33 a podnety stazovatel'ov st opodstatnené.
Na zéaklade rozhodnutia Komisie je zadavatel’ reklamy povinny posudenu reklamu

zmenit’, upravit’ alebo Uplne zamedzit’ jej d’alSie Sirenie.

3. Reklamy prezentované na webovej stranke www.dracik.sk

Na webovej stranke slovenskej sieti hrackarstiev - Dracik sa v priebehu roka 2022 zacali
objavovat’ kontroverzné reklamy ktoré reagovali na su¢asné dianie doma aj vo svete. Medzi
reklamami sa objavovali témy ako: vojna na Ukrajine, pandémia Covid-19, LGBTI
komunita, obranné dohoda s USA a pod. Autorom prispevkov, ktoré sa niekol’ko mesiacov
na stranke objavovali je jediny spolo¢nik jednoosobovej spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym
Dracik DIVI s.r.o. Ing. Dusan Viglasky. Prezentované reklamy rozdelili 'udi na dva tabory.
Na jednej strane 'udia podporovali konanie hrackarstva a obhajovali ho tym, ze kazdy ma
pravo na slobodu slova vyjadrenia svojho ndzoru na aktualne dianie. Na druhej strane 'udia
prudko kritizovali prezentované informécie nakolko ide o webova stranku predavajicu
hracky pre deti, ktoré by nemali byt vystavované takymto informaciam.**  “Pokial si oni
dovolia napisat nieco, ¢o sa priamo netyka obsahu, ktory by sa mal na stranke nachadzat,
v tomto pripade predaj a reklama hraciek, je to aj za cenu straty zdkaznika legitimne

rozhodnutie.

4 https://www1.pluska.sk/spravy/z-domova/rozzureni-politici-poriadne-nalozili-vedeniu-znamej-predajne-
netahajte-deti-konspiracii/2
42 https://www.startitup.sk/dracik-sa-rozhodol-zahviezdit-slovakom-vysvetluje-co-je-Ibgt3-zivna-poda-pre-

uchylky-ega/
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2. Ciel prace

Hlavny ciel’ diplomovej prace, je prostrednictvom dotaznika zistit’ rozsah vplyvu reklam na
maloletych s dérazom na ich moznt ovplyvnitelnost’ aslabl schopnost’ kritického

zhodnotenia reklamy.

Aby mohol byt naplneny hlavny ciel’ prace, dbali sme sa splnenie nasledovnych

¢iastkovych ciel'ov.

e Analyza Etického kodexu Rady pre reklamu
e Charakteristika Zdkona o reklame ako legislativneho néstroja
e Analyza vSeobecného pdsobenia reklamy na maloletych

e Analyza nevhodnych druhov reklam, ktorym st maloleté osoby vystavené
Vyskumné otazky:

e Ovplyvnuja reklamy maloletych pri vybere produktov?
e Aky typ produktov maloleti pozaduju najcastejSie po sledovani reklamy?
e Kolko ¢asu travia maloleti sledovanim TV a na internete?

e Vplyvaju nevhodné reklamy na maloletych?
Vyskumné predpoklady

e Predpokladame, ze menej ako 50% respondentov kupuje maloletym produkt, ktory
pozaduju na zaklade reklamy

e Domnievame sa, ze minimalne 75% opytanych ma skusenosti s ovplyviiovanim

maloletych reklamou

e Predpokladame, Ze viac ako 70% respondentov vyuziva dostupné formy ochrany

maloletych pred nevhodnymi reklamami.
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3. Metodika préace a metddy skimania

Pri spracovavani diplomovej prace, sme vyuzivali viaceré metody. Hlavny doéraz pri
vypracovavani teoretickej ¢asti diplomovej prace bol kladeny na metody analyzy a syntézy
ziskanych poznatkov.

Za G¢elom vypracovania praktickej ¢asti prace sme ako metddu zistovania vyuzili
formu elektronického dotaznika. Otazky boli adresované rodi¢om maloletych oséb za
ucelom zistenia vplyvu reklam na maloletych.

Prva kapitola sa venuje teoretickej ¢asti diplomovej prace. Jej obsah je zalozeny na
udajoch, ktoré boli zozbierané stadiom zakonov a odbornej literatdry. Vyuzivali sme najma
domace, zahrani¢né knizné zdroje a Udaje zo zakonov, ktoré sme Cerpali z internetovych
zdrojov. V kapitole sa zaoberame definiciou reklamy z hl'adiska marketingu. Reklame sa
venujeme z legislativneho aj etického hl'adiska, na ¢o nam posluzil Zakon o reklame a Eticky
kodex Rady pre reklamu. Sucasne rozoberame aj vplyv reklamy na maloleté osoby, ich
schopnost’ vnimat’ reklamu, pricom sa zameriavame aj na nevhodné reklamy pre maloletych.

V druhej kapitole sa venujeme cielom prace. Za ucelom jej vypracovania sme si
stanovili hlavny ciel’, doplneny o niekol’ko ¢iastkovych cielov. Hlavnym cielom prace je
zistit' rozsah vplyvu reklam na maloleté osoby s dérazom na ich ovplyvnitelnost’ a
psychologicky vyvoj. Na naplnenie hlavného ciel'a nAm budu slizit’ ¢iastkové ciele ako napr.
akym spdsobom vplyvaju reklamy na maloletych, analyza nevhodnych druhov reklam,
ktorym st maloleté osoby vystavované.

Prakticka Cast’ je zamerana na analyzu odpovedi, ktoré sme zozbierali dotaznikovou
formou. Zaujimal nés postoj rodicov k nevhodnym reklamam, ktorym moézu byt maloleté
osoby vystavené. Stucasne nas zaujimalo, ¢i maju vedomost’ o tom, ¢o ich deti sleduju a
kolko casu trdvia na internete ¢i sledovanim TV. Zozbierané informécie sme nésledne

graficky aj slovne interpretovali a zaujali k nim vlastné stanovisko.
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4. Vysledky prace

V nasledujucej kapitole prezentujeme vysledky dotaznikového prieskumu. Prieskumu sa
zGc¢astnilo 100 respondentov, ktori odpovedali na 19 otdzok zameranych na nami skimanu

problematiku.

Graf ¢&. 1: Pohlavie

= Mu? = Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Na uvedenom grafe mézeme vidiet, ze prieskumu sa zacastnilo 70% zien a 30%
muzov. Z po¢tu 100 respondentov ide 0 70 matiek a 30 otcov. Relativne vel’ky rozdiel medzi
poctom respondentov pripisujeme tomu, Ze Zeny sa CastejSie zapajaji do ankiet, sut'azi a su
zdiel'anejsie na informécie.

Graf ¢. 2: Vek

= 20 - 24 rokov
= 25 - 29 rokov
= 30 - 34 rokov
= 35 - 39 rokov
= 40 - 44 rokov
= 45 - 50 rokov

51 a viac rokov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na otazku veku sme ziskali od respondentov rozmanité odpovede. Najviac
respondentov pochadzalo z vyssej vekovej kategorie. 29% respondentov bolo vo veku 45 —
50 rokov. 23% z nich patrilo do vekovej kategorie 40 — 44 rokov. Tret'ou najcastejSou
vekovou kategoriou bolo 35 — 39 rokov. Naopak najmenej respondentov bolo vo veku 20 —
24 a 51 rokov aviac. Je pochopitel'né, ze v tejto vekovej kategorii bolo najmenej

respondentov, nakol’ko sme sa zameriavali na rodi¢ov, ktori maju maloleté deti.
Graf €. 3: O kol’ko deti sa starate?

1%

0,
10% N jedno dieta

dve deti
44%
tri deti

Styri deti
43%

pat deti a viac

Zdroj: vlastné spracovanie

V rdmci dotaznika nas zaujimalo, o kol'ko deti sa rodicia staraji. 44 z nich uviedlo,
Ze sa staraju o jedno dieta. Tato odpoved’ bola zaroven aj najCastejSou. 43 rodi¢ov uviedlo,
Ze sa staraju o dve deti. O tri deti sa stara 10 opytanych. Traja respondenti sa starajd o Styri
a viac deti.

Graf ¢. 4: Kol'ko rokov maju deti?

2
> 22

20 19

16 15

15 13 12

10 8 8 8 8

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Vek maloletych v rokoch

Zdroj: vlastné spracovanie
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V rdmci dotaznika nas zaujimal aj vek maloletych, nakolko vnimanie reklamy
maloletymi sa vekom meni. Maloleti do 2 rokov nedokazu odlisit’ reklamu od sledovaného
programu, a chapu ju ako jeho sucast. V tejto vekovej kategorii je 13 deti. Vo veku 3-6
rokov deti dokazu odlisit’ reklamu od vysielaného obsahu ale povazuji ju za zdbavné ¢i
uzito¢né oznamenie a nezamysl'aji sa nad nou kriticky. V tejto kategorii je 32 deti. Deti vo
veku od 7 do 11 rokov uz dokazu pochopit’ zamer reklamy. V tomto veku je na zéklade
odpovedi z dotaznika 54 deti. Dal$ou kategoriou st deti vo veku 12 — 13 rokov. V tomto
veku deti chapu ucel reklamy a rozhodnut’ sa, ¢i maja o dany produkt zaujem. V tejto
vekovej kategorii je 27 deti. Poslednou kategdriou st deti vo veku 14 a viac rokov. V tomto
veku plne chapu zdmery reklamu, trhu a vedia byt’ voci reklame skepticki. V tejto vekovej

kategorii je 40 deti.

Graf €. 5: NajvysSie dosiahnuté vzdelanie
1% 1%
Zakladné

21%

Stredoskolské

Vysokoskolské - 1. stupen

16%

0,
61% Vysokoskolské - 2. stupen

Vysokoskolské - 3. stupen
Zdroj: vlastné spracovanie
Najviac respondentov (61%) v otazke vzdelania zvolilo moznost’ ,,stredoSkolské .

Druhym najvys$sim poctom (21%) respondentov boli rodicia s vysokoSkolskym vzdelanim

druhého stupnia a nasledovali rodicia s vysokoSkolskym vzdelanim prvého stupna (16%).

39



Graf ¢. 6: Socialna prislusnost’

0% 0% 0%

= Student/ka
= Zamestnanec
» Podnikatel/ka

= Materska dovolenka
= Otcovska dovolenka
= Rodicovska dovolenka

m nezamestnany/a

Zdroj: vlastné spracovanie

V otédzke socialnej prislusnosti 71% respondentov zvolilo moZnost’ ,,zamestnanec*.
Druhou najcastejSou odpovedou bola moznost’ ,,podnikatel’/ka“ s potom 21%. MoZnost’

materskej a rodi¢ovskej dovolenky zvolilo zhodne 4% rodicov.

.....

0% 0% . ,
= Bratislavsky

0% = Trnavsky
= Nitriansky
= Banskobystricky

= Trenciansky
= Zilinsky

= Presovsky

= Kosicky

Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejSou odpoved’ou na otazku bydliska bol Bratislavsky kraj. Tato odpoved’
zvolilo 63% respondentov. Druhou najcastejSou odpoved’ou bol Trnavsky kraj, S poctom
20%. Nasledoval Zilinsky, Banskobystricky a Nitriansky kraj. Moznost Presovsky
a Kosicky kraj nezvolil nikto z opytanych.
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Graf ¢. 8: Kol'ko hodin denne Vase deti sledujua TV?

3%, 19 3%
il

= Nesleduju
= Menej ako 1 hodinu

= 1-2 hodiny

= 3-4 hodiny
= 5-6 hodin
= viac ako 6 hodin

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazku zamerana na pocet hodin, ktoré strdvia maloleti sledovanim TV sme do
dotaznika uviedli z d6vodu, Ze ¢im dlhsi ¢as stravia deti sledovanim TV, tym viac m6zu byt
vystaveni u¢inkom reklam. Skoro polovica rodi¢ov uviedla ze ich deti sledujua TV 1-2 hodiny
denne. Menej ako hodinu sleduje TV 25% detskych divakov. 19% rodi¢ov uviedlo, Ze ich
deti stravia sledovanim TV 3-4 hodiny, ¢o povazujeme za celkom dlhy ¢as straveny pred

TV.

Graf ¢. 9: Kol’ko hodin denne travia Vase deti na mobile, PC, internete?

2%

= viac ako 6 hodin

= Netrdvia ¢as

= Menej ako 1 hodinu
= 1-2 hodiny

= 3-4 hodiny

= 5-6 hodin

Zdroj: vlastné spracovanie

Okrem poctu hodin stravenych sledovanim TV nés zaujimalo kol'ko hodin denne
travia deti pouZivanim mobilného telefonu, PC a na internete. Cim viac ¢asu travia maloleti
online, tym viac st vystavovani roznym druhom reklam najma v dnesnej digitalnej dobe,
kedy sa s nimi stretavame na kazdom kroku. NajéastejSou odpoved’ou bola prekvapivo

moznost’ menej ako 1 hodinu S poctom 31%. Tato odpoved volili najmé rodicia deti od
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dvoch do Siestich rokov. Rodic¢ia ktorych deti boli mladsie ako dva roky uviedli Ze ich deti
zatial' na internete netravia ¢as. Druhou najcastejSou odpoved’ou ktoru zvolila priblizne
tretina rodi¢ov bola 3-4 hodiny. Nasledovala moznost' 1-2 hodiny, ktord zvolilo 28%
rodi¢ov. 8% rodi¢ov uviedlo, ze ich deti trdvia na internete 5 a viac hodin denne. Tuto

moznost’ zvolili rodi¢ia ktorych vek deti bol 16-17 rokov.

Graf ¢. 10: V pripade Ze ide v TV/ radiu reklama, prepnete na iny kanal/stanicu?

= Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otdzke nés zaujimalo, ¢i sa respondenti snazia vyhybat’ reklamam v TV ¢i
radiu tym, ze prepnd na iny kanal/stanicu. 70% opytanych uviedlo, Ze v pripade reklamy
radsej dany program/stanicu prepnd. 30% respondentov nepovazuje reklamu ako rusivy

prvok, a sleduju ju ako sucast’ programu.

Graf ¢. 11: Ako reagujete v pripade, ze od Vas diet'a pozaduje produkt, ktory videlo v reklame?

0% = PoZadovany produkt bez vdhania kipim

= Snazim sa mu vysvetlit zamer reklamy, a
to, Ze dany produkt v skutocnosti
nepotrebuje

= Porozprdvam sa s nim o déleZitosti
produktu pre jeho potreby a potom sa
rozhodnem ci produkt kupim alebo nie

= Pozadovany produkt nekipim

= Nepozaduje

Zdroj: vlastné spracovanie
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V tejto otazke nas zaujimalo, ako reaguju rodicia v pripade Ze od nich deti pozaduju
produkty, ktoré videli v reklame. NajcastejSou odpoved’ou bolo, Ze sa s detmi najskor
porozpravaju o tom, ¢i deti dany produkt potrebuji a na zaklade toho sa rozhodnu, ¢i diet’at'u
dany produkt kupia alebo nie. Tuto moznost’ zvolilo 57% rodi¢ov. 19% rodicov sa snazi
dietat'u vysvetlit, Ze zamerom reklamy je presved¢it’ ich o kipe daného produktu, hoci ho
v skutoc¢nosti nepotrebuji. 17% rodi¢ov uviedlo ze produkty, ktoré dieta pozadovalo na
zaklade reklamy nekupili. 7% rodicov uviedlo, Ze ich deti nepozaduji produkty, ktoré videli

v reklame. Ani jeden z rodi¢ov neuviedol, ze pozadovany produkt diet’at'u bez vahania kupil.

Graf ¢. 12: Vysvetl'ujete detom, o je ucelom reklamy? (ovplyvnit, presvedcit’ o kiipe produktov a pod.)

19%

81%
Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Ugelom reklamy je presvedéit’ spotrebitel'a o kiipe produktov, ktoré su v reklame
prezentované. Vysvetlenim ucelu reklamy mozu deti lepSie pochopit’, Ze reklamy, ktoré
vidia, st ur¢ené na predaj produktov alebo sluzieb. To im poméha stat’ sa naro¢nejSimi
spotrebiteI'mi a menej nachylnymi na presvedcovacie taktiky pouzivané marketérmi. 81%
rodicov uviedlo, Ze vysvetl'uje detom, ¢o je tcelom reklamy.

Graf €. 13: Domnievate sa, Ze reklamy ovplyviiuju Vase deti (napr. pri vybere jedla, hraciek, oblecenia a

pod.)?

49%
51%

Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky tejto otazky nas vel'mi prekvapili, nakol’ko sme ¢akali ze védcSina rodicov
uvedie, Ze reklamy istym spdsobom ovplyviuju ich deti. Najcastejsie v pripade rekldm na
hracky ak ide o mladSie deti. V pripade starSich deti, ide najCastejSic o reklamy na
elektroniku ¢i oblecenie. Odpovede na tto otdzku boli celkom nerozhodné. 51% rodi¢ov
uviedlo ze reklamy istym sposobom vplyvaji na ich deti. 49% rodi¢ov uviedlo, ze reklama

ich deti nijakym spdsobom neovplyviuje.

Graf ¢. 14: Uved'te pozitivnu/negativnu skusenost, ako reklama ovplyvnila Vase deti.

51 48

14

Vyber hraciek = Vyber jedla/sladkosti = Vyber elektroniky = Neovplyvnila

Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade Ze respondenti v predchadzajucej otdzke uviedli, Ze reklama ich deti
neovplyviiuje v otdzke moznej sktisenosti s ovplyviiovanim deti reklamou volila moznost’
,neovplyvnila“. Rodic¢ia ktori uviedli Ze reklama nejakym spdsobom ich deti ovplyviuje
uvadzali najcastejsie ako priklad hra¢ky. Druhou naj¢astejSou odpoved’ou bol vplyv reklamy
pri vybere elektroniky. Traja rodicia uviedli, Ze ich deti st ovplyviiované reklamou na jedlo

¢1 sladkosti.
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Graf ¢&. 15: Aké dostupné formy ochrany maloletych pred nevhodnym obsahom vyuZzivate?

Iné: osobna kontrola 3

Nevyuzivam 34

Aplikacie rodic¢ovskej kontroly (blokovanie

nevhodnych stranok, obmedzenie ¢asu na... 45

ZaloZenie detského uctu v operacnom systéme
PC

Rodicovsky zdmok na TV 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otdzke nds zaujimalo, aké dostupné formy ochrany vyuzivaji rodi¢ia na
ochranu svojich deti pred nevhodnymi reklamami, a ¢i ich vobec vyuzivaja. Viac ako tretina
rodi¢ov uviedla Ze nevyuziva ziadnu z dostupnych foriem ochrany. Traja z rodi¢ov uviedli,
7e obsah ktory sledujti ich deti kontroluju osobne. Sest’ rodi¢ov uviedlo, ze ako formu
ochrany vyuzivaju moznost’ zriadenia detského uc¢tu v operaénom systéme PC. Medzi
najCastejSimi formy ochrany rodi¢ia uvadzali rozne aplikacie rodi¢ovskej kontroly,
a moznost’ rodicovského zdmku na TV. Mnoh¢é zariadenia a aplikdcie maji rodiCovska
kontrolu, ktora umoziuje rodi¢om obmedzit’ Cas straveny jej pouzivanim ¢i pristup k
urcitému obsahu vratane reklam. To m6ze pomoct’ zabezpecit, aby deti neboli vystavené
nevhodnym reklamém. Jednym z najlepSich spésobov, ako chranit’ deti pred nevhodnymi
reklamami, je poucit’ ich o reklame a naucit’ ich, ako rozpoznat’ reklamy, ktoré mézu byt

Skodlivé alebo nevhodné, a vyhnit’ sa im.

Graf ¢. 16: Dovolili by ste Va§mu diet'atu t¢inkovat’ v reklame?

43%

57%

Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Utinkovanie deti v reklame je v sigasnosti beznou praxou. Moze byt’ pozitivna aj
negativna. Pozitivom je, Ze deti m6zu byt’ v reklame efektivne, pretoze su vnimané ako milé
a doveryhodné. Marketéri Casto vyuzivaju deti na propagaciu produktov a sluzieb, ktoré su
zamerané na rodiny alebo samotné deti prostrednictvom produktov ako su hracky, jedlo ¢i
detské produkty. Na druhl stranu deti nemusia tplne chapat’ dosledky ucasti v reklame,
alebo skuto¢nost’, Ze su vyuzivané na propagaciu produktu, alebo sluzby vzhl'adom na ich

nizky vek a rozumovu vyspelost'.
Priklady nevhodnych reklam vo vzt’ahu k maloletym

V nasledujtcej casti vysledkov prace uvadzame priklady troch réznych druhov
reklam, ktoré su nevhodné vo vztahu k maloletym osobam, pripadne st v rozpore s etickym
koédexom. Medzi reklamami uvadzame TV spot od MZ SR, billboardovd reklamu na
alkoholicky napoj areklamu ktora sa objavila na webovej stranke predajcu hraciek.
Respondenti mali moZnost’ si jednotlivé reklamy v dotazniku pozriet’, a nasledne na Skale
od 1 do 5 ohodnotit’ vhodnost’ danej reklamy. Okrem $kdlového hodnotenia mali mozZnost’
slovne vyjadrit’ svoj nazor na dané reklamy. V pripade TV spotu svoj ndzor na reklamu
vyjadrilo 58% respondentov a len 2% z nich uviedli Ze reklama je vhodna aj pre maloletého
divéka. V pripade billboardovej reklamy vyjadrilo svoj nazor 56% respondentov, ktori sa
zhodli na tom Ze reklama je nevhodné pre maloletych. K reklame na webe predajcu hraciek
vyjadrilo svoj ndzor 56% respondentov a 3% z nich uviedlo, Ze reklama je Giplne vhodna.

Zvysni respondenti sa k otdzke nazoru nevyjadrili.

Graf €. 17: TV spot ,,Darujme si Vianoce*
Ohodnot’te vhodnost’ danej reklamy na stupnici od 1 po 5 (1-Uplne vhodnd, 5- vel'mi nevhodna)
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Spot zobrazuje atmosféru Stedrého vecera — starda matka s vauckou prestierajii stél. Zrazu
sa stara matka prelakne, z rik jej vypadne tanier, ktory sa rozbije a prekryje si oci. Nasleduje
zaber na stol, kde lezi fotografia zosnulého muza — otca rodiny. Vnucka matku objime. Voice-
over sa prihovara divakom v zneni: ,, Viac ako 15 000 ludi, nasich blizkych bude chybat’ pri
vianocnom stole. Nebud'te jednym z nich. Vakcina dokdzatelne zachranuje Zivoty. Sucastou
obrazu je text v zneni: ,, Na Slovensku uz zomrelo viac ako 15 000 ludi na Covid-19. Vakcina

Jje riesenie* a logo MZ SR.*

Na zaklade dat z dotaznika vidime, Zze 74% povazuje reklamu Ministerstva
zdravotnictva SR za nevhodni az vel'mi nevhodnu. 18% opytanych malo k reklame
neutrdlny postoj. Len 8% respondentov povazovalo reklamu za uplne vhodnt vo vztahu
k maloletym.

Respondenti, ktori povazovali uvedent reklamu ako uplne vhodnu oddvodnovali
svoje tvrdenie tym, Ze je dolezité informovat’ maloletych o ddlezitosti o¢kovania proti
ochoreniu Covid-19. Dal§im nazorom bolo, Ze defom treba vysvetlit' doleZitost” danej
problematiky s ohl'adom na ochranu ich zdravia, a informovat’ ich 0 moznosti slobodne sa
rozhodnat’ ¢i sa zaoCkovat daju, alebo nie. V nadvéznosti na tento ndzor by sme radi uviedli,
7e deti v zavislosti od ich veku nie su Uplne schopné sa v takejto otazke rozhodnut’.

Respondenti, pre ktorych bola uvedend reklama velmi nevhodnd vo svojich
odpovediach uvadzali, ze reklama by nemala byt’ spajana so smrt'ou, a uz vobec nie, ak v nej
ginkujii maloleté osoby a je vysielana v ¢ase, kedy ju mozu vidiet aj maloleti. Dal§im
nazorom bolo, Ze reklamy by nemali v divdkoch vyvolavat’ smutok ¢i strach. ,, Ide tam o
Vianoce, najkrajsie sviatky v roku na ktoré sa tesi kazdé dieta a aj my dospeli. Myslim, Ze je
maximalne nevhodné spdjat nieco tak krasne ako Vianoce a vakcinu. Detom netreba takymto
sposobom kazit obrdzok Vianoc a uz vébec nie spajat’ ich so smrtou ¢i vakcinou, “uviedol
vo svojej odpovedi jeden z rodicov.

Respondenti d’alej vo svojich odpovediach oznacovali reklamu ako ,,nechutnd* ¢i
,morbidnu* a boli proti tomu, aby boli deti spajané s reklamou, ktora zobrazuje smrt’ blizke;
osoby. Svoj negativny postoj k reklame taktiez odovodnovali tym, Ze reklama moze mat’ zly
vplyv na detsku psychiku a dusevné zdravie, nakolko deti su citlivejSie ako dospeli a

nemuseli by prezentovanym informéciam v reklame porozumiet’.

43 https://rpr.sk/sk/sk/nalezy/darujme-si-vianoce/
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Graf ¢&. 18: Reklamy na webovej stranke www.dracik.sk
Ohodnot’te vhodnost” danej reklamy na stupnici od 1 po 5 (1-Uplne vhodnd, 5- veI'mi nevhodn4)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢€..3.: Reklama na webovej strAnke www.dracik.sk

k zasiclkam

Oblubené Zobrazit véetky prod
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Zdroj: https://www.interez.sk/chceme-nase-uzemie-bez-cudzich-vojsk-uvadza-na-svojej-stranke-

hrackarstvo-dracik-reaquje-tak-na-dohodu-s-usa/

V dotazniku sme uviedli priklad reklamy zobrazovany na webovej stranke predajcu
hraciek Dracik. Uvedeny prispevok sa vyjadroval k aktualnej situécii, konkrétne k vojne
medzi Ruskom a Ukrajinou. Prostrednictvom dat z dotaznika sme zistili, ze 76%
respondentov povazuje reklamu prezentovand na webovej strdnke www.dracik.sk za
nevhodnu, az vel'mi nevhodnu. 10% respondentov zaujalo vodi tejto reklame neutralny
postoj. 14% respondentov povazuje reklamu za vhodnu, az Gplne vhodnt. Respondenti, pre
ktorych bola reklama vhodna svoju odpoved’ odoévodnilo tym, Ze podl’a nich mier méa zmysel
a takéto informéacie treba prezentovat aj detom. Dalej uvadzali, Ze reklama len konstatuje
situaciu a aktudlne dianie, a informécie z reklamy by mohla u deti vzbudit’ zaujem o tuto

tematiku a politické dianie. Respondenti, ktori oznacili reklamu za nevhodnu sa v tejto
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otazke vyjadrili, Ze na strankach, ktoré st urcené najmé detom (ked’ze sa jedna o e-shop
predavajuci hracky) by sa takéto informacie nemali objavovat’ a je maximalne nevhodné
spajat’ deti s vojnou a politickou situaciou. Medzi odpoved’ami sa d’alej vyjadrili, ze reklama
moze v detoch vyvolat’ strach, nakol’ko nemusia dostato¢ne porozumiet’ prezentovanému
obsahu. ,Chapem, ze asi spolocnost Dracik chcel vyjadrit takto svoj postoj k vojne. Ale
taktiez sa mi to nezda uplne vhodné. Na jednu stranu v poriadku, ak dieta reklamu uvidi
tak mu vysvetlim co to znamend. Preberiem s nim vaznu tému vojny...ale na ¢o? V tej
chvili sme otvorili stranku aby si syn vybral napriklad darcek k narodeninam a nie v tej
chvili nechceme vidiet' takuto reklamu. Je to stranka urcenda pre deti , takéto statusy si
majitel’ ma riesit na svojom sukromnom profile, nie na stranke pre deti, “ vyjadril sa jeden

Z rodicov.

Graf ¢. 19: Billboardy “Od Tatier k Dunaju”
Ohodnot’te vhodnost” danej reklamy na stupnici od 1 po 5 (1-Uplne vhodnd, 5- vel'mi nevhodna)
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 4.: Billboardy reklamnej kampane ,,0d Tatier k Dunaju®

WWW.FAMILIAPREMIUM.SK ® WWW.FAMILIAPREMIUM.SK

Zdroj: https://www.bratislavskyvecernik.sk/2014/09/18/kampan-vodka-familia-premium-od-agentury-this-
is-locco/
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Na zaklade odpovedi z dotaznika mézeme vidiet, ze az 87% respondentov, povazuje
billboardy reklamnej kampane pre Vodku Familia Premium za nevhodné, az velmi
nevhodné. 7% respondentov zaujalo k prezentovanej reklame neutralny postoj. Len 6%
respondentov povazuje reklamu vo¢i maloletym za vhodnt, az Giplne vhodni. Svoj pozitivny
nadzor na reklamu nijakym spdsobom neoddvodnili. Respondenti pre ktorych bola reklama
nevhodna sa Vv odpovediach vyjadrili, ze reklama svojim prevedenim a posolstvom nabada
na konzuméciu alkoholu, a z toho dévodu ju oznacili za nevhodnd. Vdaka prezentacii
reklamy formou billboardu je pristupna Sirokej verejnosti aj maloletym osobam, vycitali
reklame rodi¢ia. V odpovediach reklamu oznacovali ako ,prili§ provokativnu® ¢i
»sexisticka®. ,,Reklama na alkohol je vseobecne nevhodnd. Produkt vyvolava zavislost
a Skodi zdraviu. Nemal by byt propagovany, a uz vobec nie v takejto forme. Zobrazovanie
mladych ludi v reklame, ktori beru alkohol ako sucast beznych aktivit, méze maloletych

navddzat na konzumaciu alkoholu, “ vyjadril sa jeden z rodi¢ov.
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5. Diskusia

V jednotlivych ¢astiach diplomovej prace, sme sa zameriavali na ochranu maloletych
v reklame z roznych uhlov pohl'adu. V teoretickej casti sme sa venovali tejto problematike
z legislativneho hladiska, prostrednictvom analyzy zakona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame a o
zmene a doplneni niektorych zadkonov v zneni neskorSich predpisov, a su¢asne z pohl'adu
samoregulacie prostrednictvom Etického Kodexu Rady pre reklamu.

V zavereénej praci, sme si stanovili nickol’ko predpokladov a vyskumnych otazok,
ktoré sme nasledne overovali prostrednictvom odpovedi z dotaznika.

V praktickej Casti, sme sa venovali posobeniu nevhodnych rekldm na maloletych
divakov. Prostrednictvom dotaznika sme zist'ovali:
- kolko ¢asu maloleti travia sledovanim TV, na mobile ¢i internete,
- ako reaguju rodicia v pripade, Ze dieta od nich pozaduje produkt, ktory videlo

v reklame,

- Cirodicia detom vysvetl'uju, ¢o je zdmerom reklamy,
- aké maju skasenosti s ovplyvitovanim deti reklamou,

- aké dostupné formy ochrany maloletych pred nevhodnym obsahom vyuzivaja a pod.

Predpokladali sme, ze menej ako 50% respondentov kupuje svojim detom produkty,
ktoré pozaduju na zéklade reklamy. Tento predpoklad sa ukazal ako spravny, nakol'ko ani
jeden zrodi¢ov neuviedol, Ze by pozadovany produkt dietatu bez vahania kupil. 57%
rodi¢ov uviedlo, Ze sa s detmi najprv porozpravaju o dolezitosti produktu pre ich potreby
a nasledne sa rozhodnu, &i detfom dany produkt kiipia alebo nie. Dalej sme predpokladali, ze
viac ako 75% rodiCov ma skusenost s ovplyviiovanim maloletych reklamou. Tento
predpoklad, sa na nase prekvapenie ukazal ako nespravny a len 49% rodicov uviedlo, Ze ich
deti boli ovplyvnené reklamou, napr. pri vybere hraciek, jedla, oblecenia a pod. V rdmci
vyskumnych otdzok nas zaujimalo, kol’ko Casu travia deti sledovanim TV, na PC, mobile ¢i
internete. Cim viac ¢asu travia maloleti sledovanim TV &i na internete, tym vaéiemu poétu
reklam sO vystaveni. Na zéklade vyskumu sme dospeli k zaveru, Ze maloleti travia
sledovanim TV ana internete v priemere 1-4 hodiny. 1-2 hodiny v pripade maloletych
priblizne do 12 roku veku. Pri maloletych starSich ako 12 rokov to bolo v priemere 3-4
hodiny denne. V suvislosti s kiipou pozadovanych produktov nas zaujimalo, ¢i maja rodic¢ia
s ovplyviiovanim maloletych reklamou pozitivne ¢i negativne skusenosti. Na zéklade tejto

otazky rodi¢ia uvadzali, aké produkty ich deti najCastejSie pozaduji na zéklade reklamy,
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ktorym boli vystavené. NajcastejSou odpoved’ou boli hracky, nésledne elektronika,
oblecenie a jedlo.

V ramci ochrany maloletych pred nevhodnymi reklamami, sme sa zaujimali o to, aké
dostupné formy ochrany rodicia vyuzivaji. Predpokladali sme, ze viac ako 70% v nich
vyuziva nejakt formu ochrany, ako napr. rodi¢ovsky zdmok na TV, aplikacie rodicovske;j
kontroly, ktoré dokazu obmedzit’ ¢as straveny na internete, blokuji nevhodné stranky a pod.
Tento predpoklad sa ukazal ako nespravny, nakolko rdzne formy ochrany maloletych
vyuziva na zéklade odpovedi 66% rodicov.

Sucastou dotaznika boli priklady rekldm, ktoré poruSovali Eticky Kodex Rady pre
reklamu, aktoré sme povazovali za nevhodné voéi maloletym divakom. Rodic¢ia mali
moznost’ ohodnotit’ vhodnost’ prezentovanych reklamam na Skale od 1 do 5. V priemere 79%
rodi¢ov povazovali reklamy za nevhodné, az vel'mi nevhodné. 9,33% rodi€ov povazovali
reklamy za vhodné, az uplne vhodné. Svoj nazor na dané reklamy mohli interpretovat’ aj
slovne. Prezentované nézory sme zapracovali do vysledkov prace. Na zéklade vysledkov
v praktickej Casti sme preukazatelne dokdzali, ze nevhodne zvolené reklamy a komunikacné
média mézu mat’ negativny vplyv na detska psychiku a vyvoj.

Odporucania sme sa rozhodli zamerat’ na rodi¢ov maloletych a su¢asne marketérov, ktori
tvoria reklamy. Rodi¢om by sme odporucali, aby sa ¢o najviac zaujimali o to, ¢o ich deti
sleduju a akym reklamam moézu byt vystavené, a tymto spoésobom v ¢o najvicsej miere
zamedzili vplyv nevhodnych rekldm na maloletych.. Zaroven by sme chceli apelovat’ na
dolezitost’ dostupnych foriem ochrany maloletych pred nevhodnymi reklamami, a na ich
aktivne vyuZzivanie. Marketérom a tvorcom rekldm by sme odporuacali, aby pripravovali
reklamy s véac¢sou zodpovednostou vo¢i maloletym, ktori vzhl'adom na svoj vek a rozumovu
vyspelost’ nemusia pochopit’ zadmer reklamy, a reSpektovali zasady Etického kddexu pri ich

tvorbe.
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Zaver

Reklama je mocny nastroj, ktory moze mat vyznamny vplyv na presvedCenie,
postoje a spravanie maloletych. Marketéri preto musia prijat’ opatrenia, aby zabezpecili, ze
ich reklama nebude negativne ovplyviiovat’ deti, neporusovat’ ich prava a nevystavovat ich
nevhodnému obsahu.

Ciel'om diplomovej prace bolo zistit' rozsah vplyvu reklam na maloleté osoby
s akcentom na ich ovplyvnitel'nost’, a schopnost’ kritického zhodnotenia reklamy. Hlavny
ciel' prace sme doplnili niekol'kymi ¢iastkovymi cielmi, zameranymi na systematizaciu
poznatkov o nami skimanej problematike.

V teoretickej Casti diplomovej prace, sme sa venovali zhrnutiu poznatkov o reklame,
ako nastroji marketingovej komunikéacie. Nasledne sme analyzovali zakon ¢. 147/2001 Z. z.
o reklame a o zmene a doplneni niektorych z&konov v zneni neskorSich predpisov. Pri
analyze zdkona sme sa zameriavali najmi na vymedzenie zakladnych pojmov, v§eobecnych
poziadaviek na reklamu, anésledne sme analyzovali jednotlivé druhy reklam opisané
v §5 az §9 Zakona o reklame. V préci sme sa tieZ zaoberali vplyvom reklam na maloletych,
s akcentom na ich mozné pozitivne ¢i negativne G¢inky, a samotné uc¢inkovanie maloletych
v reklame. Zamerali sme najmé na z nasho pohladu najkritickejSie oblasti reklamy, a to
reklamy na alkoholicke népoje, tabakové vyrobky a nezdravé potraviny.

Nasledne sme venovali pozornost’ samoregulacii reklamy prostrednictvom Etického
Kodexu, ktory vydava Rada pre reklamu a Arbitraznej komisii. Uviedli sme niekol'ko
prikladov reklam z r6znych oblasti, ktoré st nevhodné voc¢i maloletym divakom. Uvedené
priklady sme zapracovali aj do praktickej Casti, za i¢elom zistenia ndzoru rodi€ov na dané
reklamy. Na zber udajov, ktoré¢ sluzili ako podklad pre spracovanie praktickej Casti
zavere€nej prace sme vyuZili Struktirovany dotaznik. Bol uréeny pre rodi¢ov maloletych,
a osoby, ktoré sa o maloleté osoby staraju. Dotaznikového prieskumu sa zacastnilo 100
respondentov: 70 zien (matiek) a 30 muzov (otcov), ktori odpovedali na 19 otazok.

V praci sme si stanovili niekol’ko vyskumnych otdzok a predpokladov, ktorych
pravdivost’ sme overovali prostrednictvom dotaznika. V rdmci vyskumnych otazok nas
zaujimalo, kol’ko ¢asu travia maloleti sledovanim TV ¢i na internete, ¢i reklama ovplyviuje
maloletych pri vybere produktov, a aky typ produktov najcastejSie pozaduju na zaklade
reklamy. Na zaklade udajov z dotaznika sme preukézali, ze reklama ma vplyv na maloletych
a ovplyviiuje ich preferencie najma pri vybere hraciek, elektroniky, oblecenia ¢i jedla.

Skumali sme tiez, ¢i m6zu mat’ nevhodne zvolené reklamy negativny vplyv napr. na detsku
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psychiku, nakol’ko maloleti vzhl'adom na rozumovu vyspelost’, nemusia chapat’ zamerom
reklamy. Na zéklade nazorov, ktoré rodicia na vybrané reklamy uvadzali, m6Zzeme odvodit’
zaver, ze nevhodné reklamy, mézu mat’ negativny vplyv na maloletych.

Ochrana maloletych v reklame je vel'mi ddlezitou a aktudlnou témou, ktorej treba
venovat nalezit pozornost. V dnesnom digitalnom svete, ked sme doslova obklopeni
reklamami, maju maloleti omnoho jednoduchsi pristup k reklamam. Je preto dolezité, dbat’

na ich ochranu prostrednictvom dostupnych foriem a edukécie.
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