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1. Teoreticka vychodiska

Specifika marketingu cileného na déti v etickém smyslu jsou v literatuie diskutovana
od pocatku 90. let 20. stoleti. Zpocatku prevladala pouze akademicka diskuse (Leigh
& Murphy, 1999), které se brzy dostalo pozornosti nejvétSich potravinatskych firem.
Nékteré z nich na diskusi o etice zareagovali upravou internich pravidel, ze kterych
pozdgji vznikaly dobrovolné etické kodexy regulujici reklamu cilenou na déti. Obecné
prevlada nazor, Ze na reklamu Ize pohliZet jako na jeden z faktor(, ktery spoluvytvari
zakladni hodnoty, postoje a zivotni ndzory mladych lidi (Grundey, 2007, str. 60).

Etika v marketingu zahrnuje n€kolik Sirokych tematickych okruht (Grundey,
2007, str. 42):

bezpecnost potravin,

pravdivost a poctivost v marketingové komunikaci,
spravedInost v cenové politice,

rozdéleni sily v rdmeci distribu¢nich kanali,

soukromi na internetu a v databazovém marketingu,

otevienost v obchodni politice.

Proticely této prace omezujeme téma etiky pouze na otazky souvisejici s pravdivosti
a poctivosti v marketingové komunikaci. DalSimi vySe zminénymi okruhy se v tomto
prispévku zabyvat nebudeme. Cilem je predev§im posoudit funkénost soucasného
procesu regulace a samoregulace reklamy, prfedevsim pak v oblasti reklamy potravin
cilené na déti, a vytvoreni vztahového modelu instituci ¢innych v oblasti regulace.
Zkoumame miru funkcnosti a ucinnosti tohoto modelu pro zajisténi smysluplné
regulace reklamy na potraviny cilené na déti v Ceské republice jako jedné z moznych
pricin rostouci obezity a nadvahy. Za timto ucelem provedeme analyzy vzajemnych
vztahl jednotlivych instituci jako ucastnikl regulace a samoregulace reklamy cilené
na déti a budeme zkoumat regulaci a samoregulaci reklamy nejen v CR, ale i vliv zahra-
nicnich, pfedevsim evropskych instituci na souc¢asny c¢esky model.

*  Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodnich vztahti (marketa.lhotakova@vse.cz, kveta.
olsanovska@vse.cz).
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Vétsina vyzkumi vztahujicich se k  marketingu cilenému na déti se soustiedi
na vyzkum souvislosti mezi ¢asem stravenym u televize a vyskytem détské obezity (Chou
et al 2008; Zimmerman & Bell, 2010; Huang & Yang 2013). Néktefi autofi se domnivaji,
ze vychovu ¢lovéka a jeho spravné navyky nema formovat televize, ale je tieba posilit
zodpovédnost potravinatského prumyslu, rodiny a vzdélavani (Quilliam & Rifon,
2009). Jini autofi, vychazejici z dat Narodni studie mladeze z roku 1997 v USA (8 894
respondentt, reprezentativni vzorek déti ve véku 12—16) a z dat Narodni studie mladeze
z roku 1979 pro déti ve véku 3—11 let, konstatuji, Ze kompletni zdkaz reklamy na fetézce
rychlého obcerstveni by snizil pocet déti s nadvahou o 10 % (ve vekové skupiné 3—11 let),
resp. o 12% (ve véku 12-18 let); Chou, Rashad&Grossman (2008). Naopak vyzkum
Bealese a Kulicka z roku 2013, zalozeny na dlouhodobém panelu deviti tisic americkych
domacnosti (PSID — Panel Study of Income Dynamics), naznacuje, ze restrikce reklamy
ma v boji proti détské obezit¢ velmi limitovanou roli (Beales III & Kulick, 2013). Tyto
vyzkumy se vénuji témet vyhradné souvislosti televizni reklamy s nariistem détské
obezity. V minimalni mife se autofi vénuji vyzkumu vlivu netradi¢nich neteleviznich
médii na détské spotiebitelské chovani (Owen, Lewis, Auty, & Buijzen, 2013).

Potravinaisky primysl se vii¢i problému vztahu mezi reklamou a détskou obezitou
zastituje pravem mladych lidi na informace, které reklama poskytuje a ktera ma byt
regulovana pouze internimi firemnimi kodexy, samoregulaci prostfednictvim narodnich
kodexti a teprve poté legislativnimi akty (International Chamber of Commerce, 2006).

Rovnovaha mezi samoregulaci primyslu a striktni legislativou zatim neni, kazda
strana ma své piiznivce 1 odpirce. Posun od presvédceni autorit, Ze reklamu potravin
zameéfenou na déti a mladez je tieba striktné regulovat (i pies jejich pravo na informace
o produktu), mize nahradit pouze velmi zodpovédny pfistup firem a jejich samoregu-
lacnich aktivit, véetné propagace zdravého zivotniho stylu (Hawkes, 2007).

V nésledujici ¢asti se zamé&fime na vymezeni pojmu dité pro potieby reklamy
a marketingu a poté na analyzu instituci, které maji vliv na regulaci reklamy potravin
zameétené na déti v evropském i lokalnim kontextu. V zavéru pak sestavime vztahovy
model téchto instituci a zhodnotime jeho funkénost.

Z metodologického pohledu vychazime ze sekundéarnich, vetejné dostupnych dat.
Jejich postupnou analyzou se dostavame k informacim, jejichz syntézou formulujeme
zavéry k funké&nosti regulaénich a samoregulaénich organti v CR a k moznym tpravam,
vedoucim k u¢innéj$im opatfenim na ochranu déti.

2. Definice ditéte v oblasti reklamy

Déti jsou v ruznych regulaénich opatienich uvadény jako minority, mladistvi, mladi
lidé nebo déti (Grundey, 2007). V Clenskych zemich EU jsou definovany jako osoby
mladsi 18 let s vyjimkou Rakouska, kde je za vékovy limit povazovan vék 19 let.
Umluva spojenych narodi o pravech ditéte je vymezuje jako osoby mladsi nez 18
let v€etné. Toto vymezeni budeme pouzivat i v nédsledujici ¢asti prace. V nékterych
pripadech tykajicich se audiovizudlniho vysilani a jeho regulace dojde ke zptfesnéni,
nebot’ narodni legislativy zaméfené na audiovizualni vysilani definuji détsky vek
odli$né.
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V Ceské republice upravuje podminky reklamy cilené na osoby mladsi nez 18 let
zéakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Uréeni toho, zda je reklamni kampan cilena
na déti, neni piesto jednoduché. Televizni reklama muze byt cilena na rodi¢e nebo
na mladistvé, ale i piesto bézn¢ zasahovat i déti mladsiho Skolniho véku do 12 let.

Vyzkumy, zamétujici se na détskou obezitu, ptipadné na souvislost mezi vyskytem
obezity u déti a sledovanim televize, rozdéluji déti na dvé skupiny, 0-11 a 12-18 let
(Chou, Rashad, & Grossman, 2008), v nékterych ptipadech se mladsi skupina déti dale
déli na 0-7 a 8-11 (Zimmerman & Bell, 2010; Beales III & Kulick, 2013). V Ceské
republice je obecné ptijimano rozdéleni na predSkolni vek, mladsi skolni a star$i skolni
vek, nékde se tyto tfi skupiny dale deli. Studie medidlni gramotnosti, zpracovana
pro Radu pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) spole¢nosti Millward Brown,
rozdéluje skupinu déti na predskolaky (5—6 let), mladsi skolaky (8—10 let) a starsi
Skolaky (12—14 let); Centrum pro medialni studia — CEMES (2011).

3. Regulace reklamy zaméfené na déti v evropském kontextu

Jesté nez se budeme zabyvat regulaci reklamy cilené na déti v Ceské republice,
povazujeme za dulezité analyzovat jeji regulaci v mezinarodnim prostiedi, ktera ma ¢i
méla vliv na Gesky model. Z tohoto pohledu se jedna piedevsim o Umluvu spojenych
narodtl o pravech ditéte, regulaci audiovizualniho vysilani v ramci Evropské unie jako
legislativniho zakladu pro CR na jedné stran& a na druhé stran& samoregulaci potravi-
narskych firem, které ve vétsiné ptipadii reprezentuji nadnarodni spolec¢nosti.

3.1 Umluva Spojenych narodl o pravech ditéte

Valné shromazdéni OSN piijalo v roce 1989 Umluvu o pravech ditéte, ktera se stala
s poctem 193 podpisti nejratifikovanéj$i mezinarodni umluvou (UN, 2013). Kazdy
&lovek mladsi osmnécti let ma podle Umluvy pravo na zvlastni zachazeni a ochranu.
Vsechny déti maji stejna a nezcizitelna prava bez ohledu na to, kde nebo komu se
narodily, bez ohledu na pohlavi, viru ¢i pavod.

Clanek 17 Umluvy upravuje pravo déti na pfistup k informacim a k materialiim
z riznych zdroju, zejména k takovym, které jsou zaméfeny na rozvoj socialniho,
duchovniho a mravniho prospéchu ditéte. Clanek 12 jedna o pravu déti svobodné se
vyjadiovat ke vSem zalezitostem, které se jich dotykaji, pficemzZ se nazorim ditéte
ma vénovat patii¢na pozornost. A konecné ¢lanek 13 stanovi pravo ditéte na svobodu
projevu, které zahrnuje svobodu vyhledavat, pfijimat a rozSifovat informace bez ohledu
na hranice (UN, 2013).

3.2 Regulace audiovizuadlniho vysilani v Evropské unii

Pocatkem 80. let 20. stoleti zaznamenavame v souvislosti s rozvojem satelitniho
vysilani prvni snahy evropskych zakonodarci o zformovani regulace audiovizualni
politiky v Evropské unii. Smérnice Television without Frontiers Directive (TVWF) byla
pfijata v roce 1989 (Smérnice EU, 2010).
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Technologicky vyvoj a rozvoj audiovizualniho trhu v nasledujicich letech vyvolaly
nutnost upravit rimec audiovizudlni legislativy. V dobé¢ pfijeti ptivodni smérnice neexis-
tovala potieba diskuse o regulaci reklamy na potraviny na evropské irovni, s rustem
obezity ve vSech ¢lenskych statech se vSak postoj zdkonodarci ménil. Smérnice byla
prepracovana a s posledni revizi v roce 2007 byla pfejmenovana na Audiovisual Media
Services Directive (AVMSD). Kodifikace AVMSD v Ceské republice probéhla v roce
2010.

Smérnice upravuje vysilani hromadnych sdélovacich prostfedkid (linedrni audio-
vizualni medialni sluzby'), ur¢ené k ptijmu podstatnou ¢asti Siroké vefejnosti a sluzby
na vyzadani’. Pojem ,,pofad” je v ramci smérnice vykladan dynamicky, se zohlednénim
vyvoje televizniho vysilani.

Jednim z cild evropskych zakonodarct pii pripravé smérnice byla ochrana déti
a spotiebitell, pficemz AVMSD poprvé fesila otazku tuénych ¢i jinak nezdravych
potravin. Clanek 9 (2) jménem ¢lenskych statii a Komise piimo vybizi poskytovatele
medialnich sluzeb k tomu, aby vytvorili kodexy chovani tykajici se nevhodnych
audiovizualnich obchodnich sdéleni (dale reklam)® v pofadech pro déti. Reklamy
na potraviny a ndpoje obsahujici Ziviny a latky s vyzivovym nebo fyziologickym
ucinkem (jmenovité tuky, transmastné kyseliny, stl/sodik a cukry) by se mély tidit
samostatnymi etickymi kodexy na trovni jednotlivych ¢lenskych statti. Clanek 4 (7)
smérnice vyslovuje podporu tvorbé kodext na vnitrostatni Grovni ¢lenskych stath
v rozsahu moznosti pravnich fadi jednotlivych zemi, a to ve vSech oblastech koordi-
novanych touto smérnici. Lze tedy konstatovat, Zze naplnéni smérnice smétfuje k tomu,
aby samoregulacni iniciativy byly Siroce pfijimany hlavnimi zacastnénymi subjekty
na vnitrostatnich urovnich a ze staty maji prosazovat jejich ucinné zavadéni do praxe.

smérnice ¢i evropsky samoregulacni kodex. Naptiklad fecka legislativa pfimo zakazuje
televizni reklamu na hracky v dob€ od 7 do 22 hodin, ve Velké Britanii existuji pravidla
zakazujici reklamu na produkty s vysokym obsahem tuku, cukrl a soli cilenou na déti
do dvanacti let (EASA ALLIANCE, 2013).

3.3 Samoregulace potravindfského prumyslu v Evropé

Shodu reklamy potravinatskych vyrobkl s etikou ve smyslu pravdivosti a poctivosti
komunikace zamétené na déti Ize zajistit dvojim zplsobem: detailni legislativou
na evropské ¢i narodni urovni nebo samoregulaci prumyslu. Samoregulace znamena
preneseni odpovédnosti na potravinaiské firmy, které samy a dobrovolné vytvareji
pouze takové formy reklamy, které jsou v souladu s etickymi pravidly. To znamena,

1 Televizni vysilani, resp. linearni audiovizualni medialni sluzba, je poskytovana pro sledovani potadt
na zaklad¢ programové skladby (Smérnice EU, 2010).

2 Sluzba na vyzadani, resp. nelinearni audiovizualni medialni sluzba: sluzba poskytovana za tcelem sledovani
potadi v okamziku zvoleném uzivatelem a na jeho individualni zadost na zakladé katalogu potrada
sestaveného poskytovatelem medialnich sluzeb (Smérnice EU, 2010).

3 AVMSD pracuje s terminem ,,audiovizualni obchodni sdéleni, které definuje mimo jiné jako reklamu,
sponzorstvi, teleshopping a umisténi produktu (Smérnice EU, 2010).
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ze reklama by méla odpovidat zdkonim, byt slusna, poctiva, pravdiva, vytvorena
s citem pro spole¢enskou odpoveédnost a s respektem ke spravedlivé hospodarské
soutézi (EASA ALLIANCE, 2013). Tato formulace je vSak zna¢né Siroka a otazkou,
kterou se dale budeme zabyvat, je, zda mize vést k omezeni reklamy cilené na déti
na potraviny, jejichz konzumace zaklada na nadvahu a obezitu.

Etick¢é normy samoregulace jsou obvykle ve formé¢ kodexu, ktery vychazi
z ptvodniho kodexu Mezinarodni obchodni komory (ICC — International Chamber of
Commerce). Na tomto principu existuje urcitd forma samoregulace ve vétSing evrop-
skych zemi.

Vyvoj etickych kodext regulujicich reklamu potravinaiskych vyrobkl cilenou
na déti je soucasti dlouhodobé prosazovaného stanoviska potravinarskych firem. Ty
zastavaji nazor, ze spotiebitelé maji pravo na informace poskytované reklamou, kterou
lze rychleji a efektivnéji kontrolovat prostfednictvim samoregulac¢nich kodexd nez
striktnimi pravnimi predpisy.

Rozpor mezi zastanci piisné narodni legislativy a samoregulace primyslu se bude
podle C. Hawkes vyhrocovat riznymi pozadavky na poskytnuti vice ditkazli o efektivité
na stranach legislativy i samoregulace. Diilezité bude, komu se v budoucnu podafi
presvédcit vefejnost a zdkonodarce o tom, ze marketing potravin zaméfeny na déti
je bud’ eticky nepiijatelny (bez ohledu na to, do jaké miry je pravdivy ¢i spravny),
coz povede k prisnéjsi legislativé, nebo dojde spolecnost k piesvédceni, Ze je prija-
telny (za predpokladu, ze je pravdivy a spravny), coz povede k silnéj$i samoregulaci
(Hawkes C., 2007).

Jednim z hlavnich institucionalnich pilifi samoregulace na trovni Evropské unie
je European Advertising Standards Alliance (EASA). Hlavnim cilem této neziskové
organizace se sidlem v Bruselu je upevnéni samoregulace evropské reklamy, pomoc
evropskym zemim pii vytvareni vlastnich samoregulacnich instituci a legislativnich
ramcu, propagace samoregulace jako flexibilnéjsi alternativy ke striktni legislativé,
koordinace mezistatnich stiznosti na obsah reklam a pomoc k rychlému feSeni
sportl. Vznikla uz v roce 1992, v té dob¢ vsak fesila predevsim preshranicni stiznosti
na reklamy.

V roce 2002, v dobé evropské diskuse o nutnosti vétsi ochrany spotiebitele
v ramci ptipravy sdéleni Komise o budoucnosti evropské regulacni politiky v audiovi-
zualni oblasti, se EASA zménila v partnerstvi jednotlivych nadrodnich samoregulacnich
organizaci. Ceska republika je zastoupena Radou pro reklamu (RPR). Clenové EASA
jsou zaroven signataii Charty, ktera vznikla v roce 2004, a jejim podpisem se hlasi
k zakladnim principtim EASA, jimiZ jsou: (i) samoregulaci budou pokryty riizné formy
reklamy a vSechny typy zadavateld v dané zemi, (ii) vydani etického kodexu a feSeni
sport prostiednictvim nezavislé samoregulacni autority, (iii) zaruka, Ze cely proces
nezavislého posuzovani reklam v ramci samoregulace zadavateli reklam nebude
znamenat, ze tim vytvorené dodatec¢né naklady budou pfeneseny na spotiebitele.

EASA vydava tzv. Blue Book, ve kterém shromazd’uje informace pro zadavatele
reklamy, média, reklamni agentury a ostatni zastupce reklamniho a zadavatelského
prumyslu o vyvoji a tirovni samoregulace v jednotlivych clenskych statech. Poskytuje
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postupy a navody, jak vytvaret reklamy, které jsou v souladu s danymi pravidly
samoregulace, evropskou legislativou a s riiznymi modifikacemi regulace jednotlivych
¢lenskych statit EASA, které se svymi legislativnimi pozadavky navzajem odlisuji.

Zadavatelim reklamy a reklamnim agenturam poskytuje sluzbu ,,copy advice*,
prostiednictvim které si mohou pfedem, bez dalsich zavazka ovéfit, zda je ptipravovana
reklama v souladu s legislativou a samoregulacnimi pravidly primyslu. V zemich,
kde je to vyzadovano (napt. Francie, Velkd Britanie pro vSechny televizni reklamy),
zajistuje ,,pre- clearance* reklamy, jejiz doporuceni jsou na rozdil od copy advice pro
zadavatele ¢i tvirce reklamy zdvazna (EASA ALLIANCE, 2013).

4. Samoregulace a legislativni dprava reklamy zaméfené na déti
v Ceské republice

V této &sti se jiz podrobné zaméFime na instituce regulujici reklamu v Ceské republice
1 jeji specialni piipady, jako je reklama na potraviny cilena na déti, a to jak z pohledu
samoregulace, tak z pohledu legislativnich omezeni.

4.1 Samoregulace v CR

Ceska samoregulaéni organizace — Rada pro reklamu (RPR) — byla zaloZena v roce
1994 zastupci zadavatelt reklamy, reklamnich agentur a médii. Od pocatku je ¢lenem
EASA. Valna hromada jako nejvyssi organ Rady pro reklamu pftijala Kodex reklamy
2. listopadu 1994. ,Kodex je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a splnovala eticka hlediska pusobeni reklamy
vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama
byla ptedevsim pravdiva, slusna a ¢estna a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodn¢ uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou* (Rada pro reklamu, 2014). Posledni verze kodexu byla Valnou hromadou
schvalena na kvétnové schiizi v roce 2007.

Prvni cast Kodexu upravuje vSeobecné pozadavky na reklamu (tj. slusnost,
Cestnost, pravdivost, spolecenskd odpovédnost) a pozadavky zvlastni povahy (vyjad-
fovani hodnoty zbozi, cenové srovnani, ocernovani soutéziteltl, ochrana soukromi atp.).
Druha c¢ast se vénuje problematickym primyslovym odvétvim z hlediska reklamy,
jako napft. reklamé na alkoholové vyrobky, tabak a mimo jiné téz na nami zkoumané
potraviny cilené na déti.

4 Copy advice — termin, oznacujici posouzeni piipravované reklamni kampang pfed jejim spusténim (pokud je jiz
vytvofena) nebo pied jeji tvorbou (tj. reklama je ptipravena ve stadiu grafickych navrhi ¢i popisu myslenky).
Doporuceni neni pro zadavatele zavazné ani nezarucuje nezavadnost reklamy.

5 Pre-clearance — termin, oznacujici piedb&ézné posouzeni shody vytvoiené reklamy s legislativnimi ¢i samo-
regulaénimi pfedpisy, doporuceni je pro zadavatele zavazné.
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4.1.1 Organy Rady pro reklamu

Rada pro reklamu ma né¢kolik organd, z nichz kazdy ma svou specifickou funkei:
valna hromada (tj. zastupci vSech ¢lentll), arbitrazni komise, vykonny vybor, dozor¢i
komise a sekretariat. Z naSeho pohledu je nejvyznamngjsi arbitrdzni komise, jejiz
tiinactiClenny nezavisly expertni tym ma za tikol posuzovani reklam a predev§im
stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné zastoupeni
dva zadavatelé, dvé reklamni agentury, Ctyfi zastupci ¢eskych médii a dva vyznamni
pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou ¢leny arbit-
razni komise i psycholog a sexuolog. Pravidelnym mési¢nim schtizim komise predseda
prezident RPR. Pravé arbitrazni komise ma pravo Cinit rozhodnuti ohledné stiznosti
zaslanych Rad¢. Zbyvajici organy jsou zaméfené na administrativu — dozoréi komise
na finance a sekretariat na bézny chod utradu.

V roce 2014 byl potravinatsky prumysl pifimo zastoupen spole¢nostmi Danone,
Ferrero, Nestlé a Reklamni spole¢nosti McDonalds. Nepiimo je vétSina domacich
1 mezinarodnich vyrobcl potravin zastoupena prostiednictvim Potravinaiské komory
(PK) CR a Ceskym sdruzenim znackovych vyrobet (CSZV); Rada pro reklamu (2014).

4.1.2 Oblast pusobnosti Rady pro reklamu

Hlavni ¢innosti RPR je posuzovani stiznosti na reklamy v tiskové, venkovni, ptimé,
rozhlasové a televizni podobé¢, reklamy v kinech a na internetu. Stiznosti, jejichz podstata
je primarné pravniho charakteru, nejsou Radou posuzovany. Do vy¢tu dalSich ¢innosti
patii: tvorba Kodexu reklamy a jeho prosazovani prostfednictvim arbitrazni komise,
vydavani zminénych odbornych stanovisek pro krajské zivnostenské Grady, spoluprace
se statnimi orgdny a dal$imi institucemi v otazkéch etiky reklamy, obhajoba reklamniho
primyslu ve smyslu c¢asti v procesu tvorby nové legislativy zasahujici do oblasti reklamy
a marketingové komunikace. Rada zastupuje své cleny ve sdruzeni EASA.

Arbitrazni komise mtize zahdjit proces na zakladé stiznosti od jakékoliv soukromé
nebo pravnické osoby v Ceské republice. Zaroveii miize jednat na zakladé vlastni
iniciativy — pokud zjisti, Ze dana reklama se neshoduje s Kodexem. Rada je nestatni
neziskova organizace, nemuze udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce. Vydava pouze
rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. Jejich nerespektovani miize vést k predani
podnétu krajskému Zivnostenskému tGradu, ktery ma pravomoc udélovat sankce. Podle
zakona ¢. 40/95 Sb., o regulaci reklamy, je Rada pro reklamu mistem, kde si jmenované
instituce (tj. krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani,
Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) mohou vyzadat odborna stanoviska k aplikaci
tohoto zakona v praxi.

4.1.3 Reklama na potraviny zaméfend na déti a statistika stiznosti
v Radé pro reklamu

Reklama na potraviny zaméiend na déti by je podle Kodexu (kapitola III/1.5) neméla
vést k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se
jakymkoliv zptisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem. Reklama nesmi klamat
ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.
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Specificka cast Kodexu vénovana reklamé cilené na déti (kapitola I11) klade dtraz
na nezpochybnitelnou roli rodi¢t a dalSich kladnych vzorid. Vyslovné uvadi, ze reklama
na potraviny a nealkoholické napoje nebude ptimo vyzyvat déti k presvédcovani rodict
nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy (kapitola
111/3.3). Komunikace nesmi vyvolavat dojem nalé¢havosti ¢i nezbytnosti koupé (kapitola
111/3.4) a nesmi propagovat nevhodné stravovaci navyky (kapitola I11/3.5). Postavy
znamé détem z televizniho programu ¢i z tisku mohou byt pouzity k propagaci potravin
1 nealkoholickych népojli, musi v8ak byt patrny rozdil mezi televiznim programem
areklamou. Kodex uvadi jako ptiklad détsky televizni program, ktery musi byt zietelné
oddélen od reklamy, ve které ucinkuji shodné postavy. V oblasti potravin v§ak Kodex
nijak specificky nevymezuje ,,nevhodné stravovaci navyky* ani jinak nespecifikuje
zadna omezeni reklamy cilené na déti a propagujici ,,nezdravé™ potraviny ve srovnani
s evropskou smérnici AVMSD, ktera ptimo vybizi poskytovatele medialnich sluzeb,
aby do svych samoregula¢nich kodext chovani zahrnuly nevhodné reklamy umisténé
v potadech pro déti, do ¢ehoZ spadaji i reklamy na potraviny a napoje, obsahujici
ziviny a latky s vyZivovym nebo fyziologickym G¢inkem (jmenovité tuky, transmastné
kyseliny, stl/sodik a cukry). Kodex ve své druhé kapitole pouze obecné uvadi, Ze
reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny
zplisob stravovani a zdravy ¢&i aktivni Zivotni styl. Formulace je v CR benevolentngjsi
smérem k vyrobciim a mira samoregulace je tim mensi.

Pocet stiznosti podanych Radé pro reklamu od roku 2002 do roku 2013 je patrny
z Grafu 1. Celkovy pocet stiznosti mad mirn¢ klesajici tendenci. Analyzou podstaty
jednotlivych stiznosti na reklamy na potraviny ¢i ndpoje (viz piehled v Tabulce 1)
lze dojit k zavéru, ze zadna ze stiznosti, ktera byla Radou shledana zavadnou, nebyla
odtivodnéna ¢asti Kodexu vénované reklamé na potraviny zamétené na déti.

Graf 1
Celkovy pocet stiznosti obdrzenych Radou pro reklamu v letech 2002-2013

90 ~
80
70
60
50
40
30
20
10

0

‘02 ‘03 ‘04 05 ‘06 07 ‘08 ‘09 ‘10 ‘11 12 ‘13

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat RPR (Rada pro reklamu, 2014)
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V letech 2002-2013 bylo Radou pro reklamu zkoumano celkem 738 podnétil.
V tomto obdobi bylo z riznych divodi shleddno zavadnymi 21 % reklam, na které

podaly stiznosti nejéastéji soukromé osoby, nasledované firmami. Nejméné podnéti

vzeslo z vlastniho monitoringu Rady pro reklamu.

Nejméné reklam, které Rada posoudila jako zavadné, bylo v roce 2003 (7%
z 59 stiznosti), nejvice v roce 2011 (34 % z 53 stiznosti).

Tabulka 1

Prehled stiznosti podanych Radé pro reklamu na znacky potravin s pozitivnim
nalezem (tj. reklama byla z pohledu Kodexu reklamy shleddna zavadnou)

Rok Stézovatel Znacka/zadavatel/druh média Popis stiznosti Odtivodnéni
podani (pokud je
stiznosti k dispozici)
2004 Alphaduct Karlovarské mineraini vody/ vice hoi'¢iku ochrana spotfebitele
Magnesia/tisk
2005 Soukromé osoba Carrefour/Vyprodej stoleti/letaky srovnavaci, klamava,
zavadéjici reklama
Monitoring RPR Alphaduct/Korunni minerélni voda / | sladké détstvi ochrana spotfebitele
TV reklama
Soukroma osoba Pepsi Co/Pepsi/kino kung-fu nasili
Sdruzeni obrany Tesco/grilované kure za 59,90 srovnavaci, klamava,
spotiebitel CZK(tisk zavadéjici
2006 Ceské sdruzeni pro | Plus Discount/Rama vs. Rela/letéky | maloobchodni srovnavaci, klamava,
znackoveé vyrobky znacky PLUS zavadeéjici
Soukroma osoba Plus Discount/Rama vs. Rela/letaky | matouci znacky srovnavaci, klamava,
a Ceské sdruzeni - Rama vs. Rela zavadsjici
pro znackové v fetézci Plus
vyrobky Discount
2007 Soukromé osoba Zott s.r.0./Jogobella jogurty/TV srovnavaci, klamava,
reklama zavadéjici
2008 Monitoring RPR TECFOOQD s.r.0./Kamikaze/ ochrana osobnosti
billboardy
Soukroméa osoba IDC/ Mila/TV reklama srovnavaci, klamava,
zavadsjici
Soukromé osoba Walmark/SlimCup/TV ochrana osobnosti
2009 Soukromé osoba NetMilk/mlééné vyrobky/ billboardy | sexisticka reklama | ochrana osobnosti
2010 Cesky svaz pivovardi | Pivovar Rohovec/Skalak/etikety sexisticka reklama | ochrana osobnosti
a sladoven
2011 Soukromé osoba Kofola/extra bylinkova/TV reklama | vztah studenta ochrana spotfebitele
a ucitelky
2012 Soukroma osoba Pivovar Bernard/Bernard/bilboardy | Zena z plastu sexisticka reklama
2013 Soukromé osoba Pivovar Bernard/Bernard/bilboardy | amnestie ochrana osobnosti

Zdroj: Autofi na zakladé dat Rady pro reklamu (Rada pro reklamu, 2014)
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Z piehledu v Tabulce 1 je patrné, ze nejvice zavadnych reklam na potraviny
a napoje bylo shledano arbitrazni komisi RPR neetickymi z divodu ochrany spotie-
bitele a z diivodil srovnavaci, klamavé a zavadéjici reklamy. Z informaci v tabulce dale
vyplyva, ze nevhodnost reklamy ve vztahu k vytvareni $patnych stravovacich navyku
u déti, které by mohly vést k nadvaze ¢i obezité, zatim nebyla pfedmétem stiznosti
adresovanych RPR. Domnivat se, Ze tento problém v Ceské republice neexistuje, by
bylo mylné, coz vyplyva z vyzkumi spole¢nosti Millward Brown realizovanych pro
Radu pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 2011, kterymi se budeme zabyvat dale
v textu.

4.2 Pravni ramec reklamy zaméfené na déti v Ceské republice

Samoregulace reklamy je zaloZena na etice a je dobrovolnou iniciativou zadavateli
reklamy. Legislativa poskytuje zadavatelim a médiim formdlni pravidla a miZze
udélovat sankce. V Ceské republice je uprava dana zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy (Sbirka zdkonti CR, 2013), ktery ve znéni pozdgjsich piedpisti komplexnd
reguluje reklamu.

Zakon zakazuje reklamu na zboZi &i sluzby, které jsou v rozporu se zakony Ceské
republiky, podprahovou, klamavou, skrytou reklamu, Sifeni nevyzadané reklamy (ktera
obtézuje ptijemce nebo vede k jeho vydajiim) a reklamu, ktera je v rozporu s dobrymi
mravy. Zakazuje reklamu cilenou na déti do 18 let, kterd podporuje chovani ohrozujici
jejich zdravi a mentalni ¢i moralni vyvoj, zakazuje reklamu tabakovych a alkoho-
lickych vyrobkll a sponzorovani sportovnich udalosti tabakovymi firmami.

Reklama cilend na nezletilé déti nesmi podle § 2¢ zakona:
a) podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

b) doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkusSenosti nebo
duvétivosti,

¢) nabadat, aby pfemlouvaly své rodic¢e nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi
vyrobkil nebo sluzeb,

d) vyuzivat jejich zvlastni davéry vici rodi¢iim nebo zakonnym zastupciim nebo jinym
osobam,

e) nevhodnym zplisobem je ukazovat v nebezpeénych situacich.

Z vyctu zékazl je patrnd souvislost s Kodexem samoregulace. Je ziejmé, Ze
pravni uprava v Ceské republice neni zisadné piisnéjsi nez dobrovolnd samoregulace
pramyslu. Na druhou stranu je téz nutno zdiiraznit, Ze samoregulace nejde v omezenich
déle, nez stanovuje legislativa a ta je u formulace omezeni reklamy na potraviny, které
by u déti mohly vést k nadvaze a obezit¢, obdobné¢ vagni jako samoregulace — viz vyse
citovany § 2c., odstavec a) zakona ¢. 40/1995 Sb.

Po prijeti zakona o regulaci reklamy se Rada pro reklamu stala kromé své klicové
kompetence, tj. vyhodnocovani reklam z etického pohledu, také instituci, od které si
organy povefené dozorem nad dodrzovanim zminéného zakona (Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, krajské Zivnostenské titady, Utad pro ochranu osobnich udaji
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a dalsi organy specificky jmenované zakonem) mohou vyzadat expertni posudky
na mozné zavadné reklamy (Sbirka zikonti CR, 2013). Tim dochazi k vyznamnému
prolinani regulac¢niho procesu a instituci zajist'ujicich samoregulaci. Rada uz vydala
vice nez 250 odbornych stanovisek o souladu reklam se zakonem o jejich regulaci
(Rada pro reklamu, 2014).

Podle zpravy vydané v roce 2013 Ministerstvem zdravotnictvi CR doglo v roce
2011 podle Krajskych zivnostenskych uradi jako dozorového organu ve 218 piipadech
k poruseni zakona o regulaci reklamy, z tohoto poctu bylo vedeno 141 spravnich fizeni
zakoncenych ulozenim sankci v celkové vysi 2 094 000 K¢ (primérné vyse pokuty byla
14 851 K¢&). Z toho bylo 94 poruseni vztahujicich se k zivotnimu stylu obecné (ulozené
sankce v celkové vysi 1 682 500K¢) a 9 poruseni vztahujici se k zivotnimu stylu
mladeze (ulozena sankce v celkové vysi 132 000 K¢, primérna vyse pokuty 14 667
K¢); Ministerstvo zdravotnictvi ( 2014). Vyse téchto ulozenych pokut je zanedbatelna
ve srovnani s financnimi prostfedky, které firmy do vyroby a vysilani téchto reklam
vlozily, a lze tedy pochybovat o jejich efektu.

4.2.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) je ustiedni organ statni spravy
v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a v oblasti audiovizualnich medialnich
sluzeb na vyzadani poskytovanych podle zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani. DohliZi na zachovavani a rozvoj plurality programové
nabidky a dal$i zdkonem stanovené ¢innosti. V souvislosti s tématem regulace reklamy
cilené na déti monitoruje obsah rozhlasového a televizniho vysilani. Pfi své ¢innosti se
krom¢ zminéného zékona fidi zdkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, a zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a dal§imi pravnimi
predpisy (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2014).

Po novelizaci zakona 231/2001 Sb., kterym byla do ¢eské legislativy implemen-
tovana diive zminéna AVMSD®?, Rada nezaznamenala ve vysilani provozovatelt televizi
aradii zmény, které by vedly k omezeni reklamy na potraviny a napoje obsahujici vysoké
procento tukd, soli a cukrii zamétené na déti. Prave tyto potraviny mély byt dle AVMSD
omezeny prostiednictvim samoregulace potravinaiského primyslu. Stanovisko RRTV
se zasadné lisilo od regulatora televizniho vysilani’, ktery je sdruzenim provozovatell
televizniho vysilani, a tim jsou pro néj z4jmy zadavateli reklamy prioritni. Na Vyzvu
RRTV reagovala ATO odkazem na Radu pro reklamu, kterd je dle jejich nazoru plné¢
kompetentni a jeji regulace je dostate¢na s ohledem na smérnici AVMSD.

Vzhledem k této skutec¢nosti dala RRTV podnét k dal§imu zajmu o problematiku
reklamy na nezdravé potraviny zacilené na déti. Téma se stalo soucasti priorit RRTV pro
roky 2012 a nasledujici. Agentura Millward Brown dostala od RRTV zadani rozsahlého

6 Audiovisual Media Services Directive, smérnice EU regulujici audiovizualni vysilani.

7 ATO (Asociace televiznich organizaci) je zajmovym sdruzenim pravnickych osob (&lenové: Ceska televize,
FTV Prima, spol. s r.0., Asociace komunikaénich agentur Ceské republiky, atmedia (medialni zastoupeni
tematickych stanice), Stanice O, a.s.). Organizace zastieSuje projekt elektronického méteni sledovanosti v CR.

64



AOP 22(5), 2014, ISSN 0572-3043

sociologického vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit podil reklamy na uvedené nezdravé
potraviny a napoje na reklamnich investicich v televiznim vysilani, spotiebitelsky efekt
téchto kampani na déti a jejich rodic¢e a schopnost potencidlnich spotiebitelti kriticky
tato obchodni sdéleni vyhodnotit (RRTV, 2014). Vysledky tohoto Setfeni, struc¢né
shrnuté v nasledujici subkapitole, poukazuji na fadu nedostatkit v oblasti reklamy
cilené na déti.

4.2.1.1 Studie RRTV: Efekt reklamy na nezdravé potraviny (Millward
Brown) a reakce RRTV na jeji vysledky

Vyzkum se skladal ze tii ¢asti: (i) z analyzy sekundarnich dat z medialnich
agentur, (ii) z on-line kvantitativniho vyzkumu a (iii) z kvalitativniho vyzkumu formou
skupinovych rozhovord. Analyzou firemnich ttrat z monitoringu médii bylo zjisténo,
7e nezdravé potraviny tvoti 5,2 % z celkovych vydajii na reklamu. Nezdravé potraviny
definoval zadavatel jako slazené napoje (Coca-Cola, Sprite, Mirinda, Fanta, Kubik);
pamlsky s vysokym obsahem soli (bramborové lupinky, krekry, solené ofisky); produkty
fetézcll s rychlym obcerstvenim s vysokym obsahem tukt a soli (McDonald, Burger
King, KFC); cukrovinky a dochucovadla (majonézy, dresinky). Nejvice do reklamy
investuji vyrobci Cokoladovych vyrobkil a susenek, pak vyrobci slazenych napoji
a rychlého obcerstveni.

Z vysledkt kvantitativni ¢asti vyplyva, ze rodice jsou ve vztahu k reklamé vyrazné
pasivni. To znamenad, ze ji vnimaji jako béznou az do té miry, ze s détmi o jejim
obsahu viibec nehovoii a nijak jim nevysvétluji tcel reklamy ani jeji smysl. V ptipadé
nésledného natlaku déti na koupi vyrobku z reklamy uz naopak reaguji aktivné. Dité
pak zamitnuti koup€ vyrobku proziva negativné, nebot’ nechdpe smysl a cil reklamy
a nasledné divod rodi¢ovskych omezeni.

Zavérem vyzkumu je konstatovani, ze reklama negativné ptisobi ve chvili, kdy se
ji dité nemuze branit, protoze nema spravné povédomi o funkci reklamy. Doporuc¢enim
agentury Millward Brown bylo kromé& omezeni reklamy na nezdravé vyrobky zejména
provést potiebné kroky k vétsimu povédomi déti o funkci reklamy, k informovanosti
o nezdravych potravinach a k vétsi aktivité rodic¢t (RRTV, 2014).

RRTYV se proto rozhodla pro posileni rodicovské zodpovédnosti iniciovat televizni
kampan Vase dite, vase televize, vasSe zodpovédnost, kterd prob&hla od zafi 2011
v Ceské televizi, na Nové, Primé a na TV Barrandov s cilem zvySovat Uroven medialni
gramotnosti v Ceské republice.

Kampan vznikla za podpory evropského fondu Phare v roce 2007 pro regulatora
televizniho vysilani v Rumunsku. Rada zakoupila vysilaci prava na rumunské spoty,
textove je adaptovala na ¢eské prostiedi a diky vstiicnému pfistupu vSech provozo-
vateld celoplosného televizniho vysilani jimi oslovila cilovou skupinu rodi¢t sdélenim,
ze rodi¢ ma sviij dil odpovédnosti za to, jaké programy sleduji jeho déti. Kampan tvotily
tfi spoty — (i) chlapec, ktery v noci s obavami sleduje no¢ni program, zatimco rodice
spi; (i1) maly oslavenec, ktery s krajecim noZzem agresivné rozkucha narozeninovy dort
a (iii) mald divka tancici v metru jako striptérka u tyce.
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Vyhodnoceni kampané provedla agentura Millward Brown prostiednictvim
kvantitativniho vyzkumu sbérem dat pies internet (CAWI) na vzorku 606 respondent,
kterymi byli rodice déti ve véku 0—15 let, rovnomérné rozlozeni podle véku déti.

Kampan si vybavilo 80 % testovanych rodi¢t. Alespon jeden ze tfi pouzitych spotl
vidélo 92% cilové populace. Mezi rodi¢i byly minimalni pochybnosti o uzite¢nosti
této kampané (94 % respondentl ji povazovalo za uzitecnou). Hlavni sdéleni, tj. Ze je
potieba kontrolovat, na co se déti divaji a kdy, je plné na rodicich, bylo velmi dobie
pochopeno (hlavnim sdélenim kampané bylo podle 41 % respondentil ,,kontrola, mit
prehled, na co se déti divaji“, podle 13 % respondentt ,,rodice maji zodpovédnost®,
podle 12% ,,vliv TV na psychiku a vyvoj déti, dle 11% ,,nenechat déti sledovat TV
samotné®). Kampan piiméla nadpoloviéni vétSinu rodict o problému vice premyslet
a v mnoha ptipadech i problém né&jak fesit, naptiklad Castéj$i komunikaci s ditétem
o tom, na co se divaji, v mensi miie vétsim omezenim ditéte ve sledovani televize
(MillwardBrown, 2011). I pies uspokojivé vysledky tato aktivita dosud nema navaznost
na dalsi osvétové projekty cilené na rodice.

RRTV monitoruje se zvlastni pozornosti televizni programy, které jsou vy-
hradné zaméteny na détského divaka (Minimax, DISNEY CHANNEL, CS mini,
Megamax, DISNEY JUNIOR, CT:D). V roce 2013 se monitoring téchto programil
kromé standardniho vyhodnoceni napliiovani zédkona a licen¢nich podminek zamétil
na reklamy s cilem zjistit, jaké produkty a v jaké mife jsou na détskych programech
nejcastéji nabizeny. Jednim z cilt prace RRTV byla ptiprava definice détského poradu.
Rozbor pojmu détsky porad se zamétil na dvé zakladni otazky, a to pro jakou vékovou
kategorii déti jsou détské porady uréeny a na zaklade jakych kritérii 1ze vyhodnotit
potad jako détsky. Nakonec RRTV vydala stanovisko k vykladu pojmu porad pro deéti:
»Porad pro déti je potad, ktery je vyroben a uréen pro divaky mladsi 12 let a je obsahové
a formalné pfizplisoben zralosti osob této vékové kategorie.” (RRTV, 2014). I ptes nyni
jiz existujici definici je zafazeni poradu k détskym porad subjektivnim hodnocenim.

5. Vztahy klicovych instituci v regulaci reklamy zamérené na déti

Regulace a samoregulace reklamy je komplexni proces, kterého se muze, respektive
ma, Ucastnit celd fada subjektl. Z tohoto diivodu povazujeme za dilezité analyzovat
jejich vzdjemné vztahy. Na zakladé této analyzy jsme vytvorily model vzajemnych
vztahll jednotlivych instituci jako ucastnikl regulace reklamy cilené na déti. Tento
model zachycuje na Obrazku 1 jednotlivé ucastniky legislativniho rdmce i samore-
gulace a jejich vzajemné vazby.

Z modelu vyplyva, ze pravni regulace reklamy cilené na déti je tizce provazana
se samoregulaci. Rada pro reklamu jakozto nejvyssi organ samoregulace, ktera diky
svému slozeni témét jednomysIné reprezentuje zadavatele, tedy primysl (v nasem
pripadé potravinarsky) ma logicky omezeny zajem na pfilisSné regulaci, zaroven
vyznamn¢ zasahuje i do legislativni regula¢niho procesu. RPR je totiz instituci, ktera
na zaklad¢ zakona €. 40/95 Sb. dava doporuceni institucim legislativni regulace pfi
aplikaci tohoto zakona v praxi a posuzovani spornych piipadu.
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Obrazek 1
Model regulace reklamy zamérené na déti

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani L
(RRTV) J‘

Samoregulace primyslu — Rada pro reklamu
(Arbitrazni komise RPR)
(Valna hromada - ¢lenové z potravinaiského
primyslu nebo prostfednictvim zajmovych
sdruzeni prmyslu)

s 4 A A

J 3
r 3

Legislativa:
Zakon €. 40/95 Sb o regulaci reklamy -
Zakon €. 132/2013 o audiovizualizalnich
medidlnich sluzbach na vyzadani

EASA
Evropskeé sdruzeni
pro standardy
v oblasti reklamy

B e

ICC
Mezinarodni
obchodni komora

Regulace reklamy cilené na déti v CR

Smérnice EU - AVMDS
(Audiovisual Media Services Directive)

Zdroj: vlastni zpracovani (vSechny linie diagramu maji stejnou vahu)

Umluva Spojenych narod(i o pravech ditéte

Vzhledem k tomu, Ze RPR jedna v zajmu zadavatelt, je tak i pravni regulace
znaéné vychylena na stranu zadavateli a potazmo i primyslu. V celém systému
chybi protipdl, ktery by reprezentoval i jiné ucastniky celého procesu nez zadavatele,
a tudiz i primysl (v naSem piipad¢ potravinaisky), ktery je v RPR at’ jiz piimo ¢i
nepiimo velmi silné zastoupen. Tento fakt doklada skutec¢nost, Ze po novelizaci zakona
231/2001 Sb. navazujici na kodifikaci evropské smérnice AVMSD v roce 2010, kterou
byla do Ceské legislativy uvedend smérnice implementovana, Rada nezaznamenala
ve vysilani provozovatell televizi a radii zmény, které by vedly k omezeni reklamy
na potraviny a napoje obsahujici vysoké procento tukdl, soli a cukrii, zamétené na déti.
Pravé tyto potraviny mély byt dle AVMSD omezeny prostfednictvim samoregulace
potravinafského primyslu.

Shrneme-li tyto skute¢nosti, nezbyva nez konstatovat, ze v Ceské republice poskytuje
legislativa dana uvedenymi zakony pouze ramcovou regulaci reklamy a neni piisnéjsi nez
samoregulace, jak tomu je v nékterych jinych evropskych zemich. Existence samore-
gulace pramyslu je nedilnou souc¢asti pravniho ramce. Rada pro reklamu je tak instituci,
ktera kromé samoregulace prumyslu poskytuje na zakladé zakona ¢. 40/95 Sb. odborna
stanoviska jmenovanym institucim k aplikaci zdkona v praxi. Tyto instituce mohou
dle zékona zdvadnou reklamu sankcionovat pokutou. VySe pokut je vSak zanedbatelna
s ohledem na néklady zadavatelll na tvorbu a vysilani reklamy.
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Vliv Umluvy Spojenych narodt o pravech ditéte je patrny ve stanovisku potra-
vinaiského primyslu a zadavatelt reklamy obecné. Jejich zastupci obhajuji pravo
spotiebitele na informace, které reklama poskytuje. Kodex Rady pro reklamu
vychazi z plivodniho kodexu Mezinarodni obchodni komory, ktery je prostfednictvim
partnerstvi EASA zakladem Kodexu reklamy Rady pro reklamu. Zajmy primyslu jsou
v RPR reprezentovany nejenom ¢leny valné hromady, ale také zdjmovymi sdruzenimi,
které reprezentuji podstatnou vétsinu potravinaiskych firem v Ceské republice.

Z uvedeného lze tedy vyvodit, ze samoregulace v podstaté ovlada cely regulacni
proces, ktery takto neplni funkci ochrany spotiebiteld, tj. déti a jejich zdravi. Jednim
z moznych feseni, predevsim v kratkodobém horizontu, by mohla byt vyrazna zmeéna
slozeni jednotlivych organtit RPR, pfedevsim pak arbitrazni komise, a to tak, aby repre-
zentovala umérné zastupce vSech stakeholdert. V komisi by pak mohli byt zastupci
spotiebiteltl (sdruzeni na ochranu spotfebitell, sdruzeni rodict, odbornici z oblasti
mediciny, sociologie ¢i psychologie). Vyznamnym stakeholderem v této oblasti
jsou i zdravotni pojistovny, nebot’ v ptipadé nevhodnych stravovacich (ale i jinych)
navykl jsou to pravé ony, které nesou naklady spojené s jejich fesenim. Tento fakt se
z dostupnych informaci pro zdravotni pojistovny jevi jako irelevantni.

6. Zaver

Cilem naseho pfispévku bylo zkoumat miru funkénosti a u¢innosti soucasného modelu
na zajidténi smysluplné regulace reklamy na potraviny cilené na déti v Ceské republice,
jakozto jedné z moznych pfi¢in rostouci obezity a nadvahy. Pro pochopeni fungovani
tohoto systému bylo nezbytné nejprve analyzovat pravni a samoregula¢ni rdmec
v mezinarodnim prosttedi. Zde Umluva Spojenych narodii o pravech ditéte v ¢lanku 17
upravuje pravo déti na pristup k informacim a k materialim z riiznych zdrojt, na druhé
stran¢ smérnice Evropské unie regulujici audiovizualni vysilani v ¢lenskych zemich
(AVMSD) vyzaduje od jednotlivych ¢lenl, aby poskytovatelé medialnich sluzeb
do svych kodext chovani zahrnuly regulaci specificky nevhodnych reklam v poradech
pro déti véetné reklamy na vyrobky obsahujici jmenovité tuky, transmastné kyseliny, stil/
sodik a cukry. Do ¢eské legislativy ¢i samoregulace se vsak takto specifickd formulace
dostatecné specificky nepromitla. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (Sbirka
zakonti CR, 2013), v § 2c, odstavci a) pouze zakazuje reklamu, ktera by mohla ,,podpo-
rovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj“. Samoregulacni
Kodex RPR v ¢asti vénované reklamé na potraviny pouze klade diraz na nezpochyb-
novani zdravého a vyvazeného zpiisobu stravovani a aktivniho Zivotniho stylu.

Dalsim problémem regulace reklamy v CR, na ktery poukazal nas vztahovy model,
je prilisna provazanost legislativni regulace a samoregulace. V dusledku toho vliv
samoregulace, téméf jednoznacné reprezentujici zajmy zadavateldi, znaéné pievysuje
vliv dalsich instituci, a tim 1 dalSich stakeholderti a pravdépodobné i vefejného zajmu.
K tomu dochazi proto, ze Rada pro reklamu jakozto organ samoregulace poskytuje
na zaklad¢é zakona ¢. 40/95 Sb. kromé samoregulace primyslu i odborna stanoviska
jmenovanym institucim k aplikaci tohoto zakona v praxi. Tyto instituce mohou dle
zékona a na zaklad¢ tohoto odborného stanoviska zdvadnou reklamu sankcionovat.
Zajmy primyslu jsou v RPR reprezentovany nejenom c¢leny valné hromady, ale také
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zajmovymi sdruzenimi, které zastupuji podstatnou vétSinu potravinaiskych firem
v Ceské republice a jsou vyznamnymi ¢leny RPR.

Fakt, 7e v regulaci reklamy na potraviny cilené na déti v CR existuje prostor pro
zlepSeni, dokladaji i nékteré vyzkumy zminéné v nasem ¢lanku. To poukazuje na to,
ze by do celého modelu regulace a samoregulace reklamy mély byt zapojeny dalsi
instituce, jako naptiklad zastupci spotiebiteltl (sdruZeni na ochranu spottebitelt, rodice),
odbornici (zéstupci obezitologl,, sociologli, pedagogii) ¢i vefejného zdravotniho
pojisténi, a jejich vahy v ramci modelu vyrovnany. Jen tak mtize dojit k objektivnimu
posuzovani vhodnosti reklamy, obzvlast’ ve spornych a hranicnich piipadech.

Namétem dalsiho vyzkumu mutze byt zkoumani povédomi o existenci regulace
a samoregulace reklamy cilené na nejmladsi vékovou skupinu a 0 moznostech branit
se vyuzitim nastroji samoregulace potravinaiského primyslu uvedenym v Kodexu
reklamy. Struktura vzorku respondentii by méla zahrnovat rodi¢e déti predSkolniho
a mladsiho $kolniho véku, které jsou v tomto ohledu nejcitlivéjsi détskou skupinou.
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EFFECTIVENESS OF THE ADVERTISING TARGETED TO CHILDREN
REGULATION AND SELF-REGULATION WITH FOCUS ON FOOD
INDUSTRY

Abstract: The article deals with the effectiveness of current regulation and self-regulation
of food advertising targeted to children. The objective of the article is to examine the degree
of functionality and efficiency of the current status to ensure meaningful regulation on food
advertising aimed at children in the Czech Republic as one of the possible causes of rising
obesity and overweight. To better understand the relations between all the institutions
involved in regulatory and self-regulatory process in the Czech Republic, we have developed
model of these relations. We also studied the impact of European institutions that influence
the Czech model. In conclusion, we propose changes that could in the short term contribute
to the effectiveness of the current system.

Keywords: advertising to children, self-regulation of advertising, regulation of advertising
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