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EU PLEDGE

., We will change our food adverising to children* — signatari EU Pledge

Co je EU Pledge:

EU Pledge je dobrovolnou iniciativou pifednich spolecnosti v oblasti vyroby
potravin a napoju. Tato iniciativa vznikla s imyslem zménit reklamu pro déti. EU
Pledge je odpovédi potravinatskych lidri na vyzvy instituci Evropské unie
na adresu potravinarského primyslu. EU dlouhodobé vyzyvala k takovému
pouziti komeréni komunikace, kterd by rodicim umozZnovalo spravny vybér
pii rozhodovani o otazkach diety a zivotniho stylu déti. Iniciativa EU Pledge
je podporovana WFA (World Federation of Advertisers) - Svétovou federaci
zadavatelu.

Clenové EU Pledge:

Zakladajicimi ¢leny EU Pledge jsou tyto spolec¢nosti: Burger King, Coca-Cola,
Danone, Ferrero, General Mills, Kellogg, Mars, Mondelez, Nestlé, PepsiCo
a Unilever. Vroce 2010 se pfipojila asociace ESA (the European Snacks
Association), vCetné jejich pfednich korporatnich ¢leni. McDonald’s se ptipojil
v listopadu 2011, Royal FrieslandCampina v roce 2012 a Quick Group Vv roce
2013. To je celkem 21 ptednich potravinatskych a napojovych firem. Tyto firmy
disponuji dohromady vice nez 80% z reklamnich nakladii na potraviny a napoje
v EU.

Strategie EU Pledge:

V kvétnu 2007 ptijala Evropska komise Evropskou strategii o vyzive, nadvaze
a zdravotnich otazkach spojenych s obezitou. V Bilé knize se Komise pokusila
definovat kroky, které¢ by mohly vést ke snizeni nemoci zptisobenych nezdravym
Zivotnim stylem a nevyvaZenym stravovanim.

Jednim z hlavnich cild Evropské komise ktomuto kroku je zlepSeni
spotiebitelského prostfedi cestou oznaCovani nutricnich hodnot a vétsi
informovanosti  vefejnosti. Komise zejména prosazuje zavadéni kodexl
odpovédné reklamy a marketingu. Participace soukromého sektoru je proto
klicova.
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Ak¢éni platforma EU o dieté, fyzické aktivité a zdravi
Jde o jeden z hlavnich néstroji této strategie. Cleny této platformy jsou nejenom
potravinarské spolecnosti, ale také zdravotni a sportovni organizace a organizace
zastupujici obCanskou spolecnost. EU Pledge je zavazkem, ktery jeho garant -
WFA (the World Federation of Advertiser) - slozil Platform¢ EU v oblasti
reklamy a marketingu.

EU Pledge — zdvazky z roku 2014
Vétsi rozsah:
EU Pledge v soucasné dob¢ pokryva komercni komunikaci v televizi, v tisku,
na internetu a na webovych strankach c¢lenskych spolecnosti. Od 31. prosince
2016 se bude vztahovat také na rozhlas, kina, DVD/CD-ROM, direkt marketing,
product placement, interaktivni hry a na mobilni a SMS marketingové aktivity.

Kreativni exekuce:

tato nova strategie ma zajistit, aby produkt, ktery nespliiuje nutriéni kritéria,
nebyl propagovan komeréni komunikaci, kterd by byla vytvarena za ucelem cilit
tuto reklamu na déti. Clenové EU Pledge se tedy zavazuji k nasledujicim krokam:

Pfedmétem reklamy cilené na déti mladsi 12 let mohou byt pouze vyrobky, které
spliiuji nutriéni kritéria. Pokud ne, nebudou ¢lenské firmy své vyrobky reklamou
cilenou na déti mladsi 12 let vibec nepodporovat. Tato restrikce se vztahuje
na vSechny marketingové komunikace na potraviny a napoje, které jsou primarné
uréeny détem mlad$im 12 let ve vy$e uvedenych médiich. Clenové EU Pledge
se dale zavazali, ze nebudou marketingovou podporu svych vyrobka provadét
v zédkladnich Skolach.

Clenové EU Pledge se zavazali publikovat roéni zpravy, které budou dokladovat
dodrzovani téchto zasad. EU Pledge nebrani, aby jeji ¢lenské spolecnosti Sly
ve svych firemnich strategiich i za hranice zavazki, piijatych v EU Pledge.

Reklamni ¢innost cilenou na déti mladsi nez 12 let se mysli reklama v médiich,
kde 35% nebo vice divakd, posluchact, adresatd atd. tvori déti mladsi 12 let.

Zavazky EU Pledge se zatim nevztahuji na obaly, in-store a point of sale, jakoz
I na marketingovou komunikace, ktera neni pod piimou kontrolou vlastnika
brandu, coz se napf. tyka obsahu vytvareném uzivateli (user-generated content).

Clenové EU Pledge se dale zavazuji k ucasti na vyvoji specifickych pokyni
a smérnic, které se budou tykat povolenych aktivit ve Skolnich prostorach a které
jsou soucasti korporatnich projektti spole¢enské odpoveédnosti.
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Odpovédna reklama a déti: WFA
vyvoj a trendy podle WFA (World Federation of Advertisers)

»Mezinarodni zdravotnickd organizace (WHO) signalizovala tvrdsi postoj,
ktery mulze vyustit v podporu razantnéjSich regulatornich opatieni.
To se jiz odrazilo v pfijeti ndvrhti piisnéjs$i regulace pro reklamu cilenou
na déti (M2K - Marketing To Kids) v nékterych zemich

»Akeéni Plan Détské Obezity, vytvoteny nékterymi experty za prispeni
WHO a Evropské komise zvySuje tlak na Clenské staty k ptijeti opatfeni
proti M2K

»Evropska komise podporuje samoregulac¢ni organizace (SRO — Rada
pro reklamu v Ceské republice) k akcim, sméfujicim k omezeni plisobeni
reklamy na potraviny na déti

»Vysoky komisat WHO vold po zakonnych restrikcich pro M2K
V potravinach

»Evropska komise v souc¢asné dob¢ posuzuje schopnost smérnice AVMS
(the Audiovisual Media Services Directive) ucinné regulovat reklamu
pro déti. V ramci této Cinnosti budou posuzovany ko-regulacni i samo-
regulacni postupy

»On-line marketingové aktivity a nové marketingové praktiky namitené
na déti vzbuzuji obavy o ochranu privatnich dat déti. Tyto obavy nartstaji
s rychlym tempem vyvoje technologii

» Google spustil novy produkt, ktery by mél rodi¢lim umoznit identifikovat
aplikace bezpecné z hlediska rodinného uziti (family friendly apps)

»Pokracuje debata o komercializaci détstvi a o dopadu stylizovanych
a nerealistickych vizualizaci téla, jakoZ 1 o sexualizaci. Aktivisté ve Velké
Britanii a USA poukazuji na diry v zdkonech, které umoznuji reklamu
pro déti on-line. 45% rodi¢t sdruzenych v Mothers Union ve Velké
Britanii se domniva, Ze reklama cilend na déti s nimi zachazi jako
S dospélymi adresaty

»Doporuceni Mezinarodni zdravotnické organizace (WHO), které se tyka
reklamy na potraviny cilené na déti, upozornuje zejména na nasledujici
elementy, které by mély byt specifikovany pied spusténim marketingové
komunikace:
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oVek ditéte
oKomunika¢ni kanély a marketingové techniky
oUmisténi a obsah takové komunikace a

oldentifikace HFSS potravin, které jsou pfedmétem regulace (HFSS —
High Fat, Salt and Sugar)

» Pristupy jako ko-regulace a samo-regulace jsou rychlejsi a adaptabilné;si
K ménicimu se trznimu prostiedi i kdyz je u nich — na rozdil od zakonnych

vvvvvv

v

jednotlivymi ucastniky (zadavateli, Sifiteli a zpracovateli)

»Zasadni je efektivni prosazovani regulacnich opatfeni. Vladni organy
by mély dohlizet na to, aby povaha a rozsah sankci a tresti byla
V narodnim kontextu adekvatni

»Monitoring a implementace musi byt nedilnou soucasti této strategie.
Jasn¢ definované ukazatele jsou jedinym ptedpokladem kontroly
dosahovéani stanovenych cili na narodni Grovni

»Generalni tajemnik OSN Pan-Ki Moon vyzval v ¢ervenci 2014
spolecnosti k zastaveni reklamy ,,nezdravych® potravin cilené na déti. Mezi
25 ukazateli, kterymi WHO poméiuje uspéSnost své strategie je ,,politika
omezeni dopadu reklamnich aktivit na potraviny a nealkoholické népoje
s vysokym obsahem tuk®, trans-mastnych Kkyselin, cukru a soli.
OSN na Valném shromazdéni v inoru 2014 konstatovalo, ze pokrok v této
oblasti je ,,nedostate¢ny a velmi nerovnomérny*

»K teSeni problému by mélo pfispét stanoveni cilii a pfijeti multi-
sektorovych planii a mechanismi na narodni Grovni

>V prosinci 2014 vydala WHO dokument (Global Coordination
Mechanism Policy Brief), ktery do jist¢ miry vyjadiuje podporu
samoregulaci (v mezich zakonnych norem). Tento dokument vSak zaroven
zdlraziiuje nutnost, aby byly samoregulacni organizace monitorovany
nezavislymi auditory, a vola po dal§im zesileni iniciativ jako je EU Pledge

»>19. ledna 2015 vydala WHO zpravu nazvanou ,,Global status report
on NCDs 2014%, kde znovu darazné¢ vyzyva Cclenské staty WHO
k implementaci restrikci v oblasti marketingové komunikace na potraviny
a napoje s vysokym obsahem cukru, soli a tuku a které jsou cilené na déti

»Na zasedani Svétového zdravotnického shromazdéni (WHA) v roce 2015
byla zfizena Komise pro détskou obezitu (Commission on Ending
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Childhood Obesity). Tato Komise spolupracuje s odbornymi pracovisti
asvedci (napt. s Profesorem Gerardem Hastingsem, zndmym expertem
na otazky marketingu a velkym zastdncem regulaci v této oblasti)

»Komise pro détskou obezitu vydala v bfeznu 2015 piedbéznou zpravu,
ktera zdaraziuje rtiznorodou povahu problému, i potiebu komplexniho
pfistupu k jeho feSeni. Soucasti této zpravy jsou 1 doporuceni fiskalni
povahy a doporuceni restriktivnich opatieni

»Vyznamny expert v oblasti, Dr. Lobstein vyzyva v Casopise Lancet
Journal, aby WHO pfijala Mezinarodni kodex potravinového marketingu
pro déti (International Code of Food Marketing to Children)

»Vysoce kriticky se stavi k reklamé cilené na déti zvlastni zpravodajka
OSN pro oblast kulturnich prav Farida Shadeed. Ve své zpravé z fijna 2014
odsuzuje témét vSechny formy komer¢ni komunikace, vCetné reklamy
na potraviny a napoje cilené na déti. Ve své zpravé urCené Valnému
shromazdéni OSN doporucuje zakézat vS§echny formy reklam cilené na déti
do 12 let, bez ohledu na pouzit¢ médium, a naznacuje 1 moznost rozsitit
veékovou hranici pro tuto chranénou skupinu na déti do 16 let. Doporucuje
rovnéZ zruSit praxi tzv. détskych brandovych ambasadorii (Child Brand
Amassador).
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Reklama na potraviny a napoje cilena na déti: Globalni prehled
regulacnich a samoregulacnich opatfeni v EU
Zdroj: WFA: World Federation of Advertisers

EU

Definice ditéte, nebo détské reklamy: spolecna definice EU neexistuje, navrzena
definice je soucasti ndvrhu regulace EU o ochrané dat: mladsi nez 18 let, souhlas
rodicl nutny pii véku pod 13 let

Dal§i predpisy: Clanek 3e (2) Smérnice o audiovizualnich sluzbach (AMDS)
zroku 2010 stanovi, Ze reklama cilenda na déti na ,,potraviny a ndpoje, které
obsahuji Ziviny a latky, které mohou vyvolat nutricni, ¢i psychologicky ucinek,
jako je nadmérny prijem nenasycenych tuku, soli a cukru, nejsou doporuceny.
Tato reklama se nedoporucuje béhem programi pro déti (po dobu jejich trvani,
tj. méné nez 30 minut).

Smérnice AVMS zakazuje Product Placement (PP) v détskych poradech
Smérnice o nekalych obchodnich praktikédch: reklama, kterd obsahuje piimé
nabadani déti ke koupi néjakého produktu, nebo presvédCuje jejich rodice,
nebo dalsi dospélé osoby ke koupi nabizeného produktu détem je zakazana.
Samorequlace: EU Pledge (2007): 21 ¢lenskych firem se zavazuje neprodukovat
reklamu détem mlad$im 12 let s vyjimkou vyrobkd, které spliiuji nutricni kritéria.
Dale se zavazuji nezapojovat se do reklamy na potraviny a napoje na zakladnich
Skolach (s vyjimkou Zadosti, ¢i souhlasu Skoly). Zakaz reklamy, kde cilovou
skupinu tvoii vice, nez 35 % déti mladSich 12 let. Tyto zavazky se tykaji
I webovych stranek spolec¢nosti, které EU Pledge podepsaly. (Dalsi informace:
www.eu-pledge.eu)

Rakousko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit€: mladsi 12 let; mladez: mladsi 18 let;
mladistvi: mladsi 19 let. Neexistuje specifickd definice détské reklamy

Ptedpisy: zakaz reklamy v ¢asové blizkosti programt pro déti

Samoregulace: Kodex reklamy rakouské SRO — Osterreichischer Werberat
(OWR), ktery byl novelizovan v ervnu roku 2012, se vztahuje i na reklamu
urcenou na déti a mladez (tj. 12 — 17 let). ORF a Rakouska asociace soukromého
vysilani (VOP) piijala dodatek ke Kodexu OWR, ktery se tyka audiovizudlni
komunikace na potravinové produkty béhem potadili, urCenych détem. Signatati
souhlasi sredukci TV reklamy na potraviny v kategorii ,,HFSS* v okoli,
nebo béhem poradi urcenych détem do 12 let. TV reklama na tyto vyrobky
by nemély nabadat ke zvySené konzumaci, nebo zobrazovat nezdravy,
nebo nevyrovnany zivotni styl
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Belgie

Definice ditéte, nebo détské reklamy: Dité mladsi 15 let, mladistvy je mladsi
18 let; definice reklamy pro déti neexistuje

Ptedpisy: V holandsky mluvici oblasti musi reklama na cukraiské vyrobky
obsahovat logo na zubni kartdcek. Ve francouzsky mluvicich oblastech neni tento
piktogram nutny, ale zadavatelé musi vlozit zdravotni doporuceni. Podle
vyhlasky z roku 2011 nesméji byt détské potrady pierusovany reklamou.
Samoreqgulace: v rove 2012 byla pfijata Belgicka vyzva (Belgian Pledge), ktera
je ekvivalentni EU Pledge

Bulharsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: Dité 1 mladistvy je mladsi 18 let; definice
reklamy pro déti neexistuje

Ptedpisy: neexistuje definice reklamy pro déti

Samoregulace: NCSR, Narodni rada pro samoregulaci rozsifila Kodex reklamy
v roce 2010 o FRFA (Framework for Responsible Food Advertising) ze zvlastnim
zietelem na reklamu na vyrobky v kategorii HFSS v poradech pro déti (podle
doporuceni smérnice AVMS)

Chorvatsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: Dité 1 mladistvy je mladsi 18 let

Ptedpisy: zdkon o regulaci reklamy je v soucCasné dobé predmétem diskuze
ptislusnych organt

Kypr

Definice ditéte, nebo détské reklamy: Dité je mladsi 18 let, mladistvy mladsi
18 let, definice reklamy pro déti neexistuje

Predpisy: Kyperska organizace regulace reklamy (CARO) zahgjila svou ¢innost
teprve v roce 2012

Dansko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: Dité mladsi 18 let; mladistvy mladsi 18 let;
samoregulace v oblasti reklamy stanovi kritéria pro déti mladsi 8 let a 12 let;
novy kodex potravinatského pramyslu pfisel s novou vékovou kategorii do 13 let
Piedpisy: Postavy z programi pro déti se nesméji objevovat v reklamé
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Samorequlace: V prosinci 2007 piijali zastupci danskych potravinaiskych firem
Kodex pravidel reklamy na potraviny pro déti. Ten urcuje zvlaStni nutriéni
kritéria, ktera definuji potravindiské vyrobky, které nesméji byt piredmétem
reklamy pro déti mladsi 13 let

Estonsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: déti 1 mladistvi jsou mladsi 18 let;
samoregulacni pravidla ani zdkonné normy nestanovuji Zadnou zvlastni definici
reklamy pro déti,

Piedpisy: zdkon o regulaci reklamy zroku 2008 stanovi, ze reklama, jejiz
primarni cilovou skupinou jsou déti, musi brat zietel na vék a fyzicky a duSevni
stav ditéte. Dale na déti nesmi byt cilena reklama produktd a sluzeb, u kterych
je prodej détem zakazan

Finsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ mladsi 12 let; mladistvy mladsi 18 let;
samoregulacni kodex neobsahuje vlastni definici, ale aplikuje narodni zakon
o regulaci reklamy ve vztahu k détem do 12 let

Ptedpisy: jsou zakazany reklamy, ve kterych vystupuji postavy z animovanych
filma, nebo déti

Francie

Definice ditéte, nebo détské reklamy: déti 1 mladistvi do 18 let; samoregulace
pracuje s kategorii déti do 12 let; neexistuje definice reklamy pro déti

Predpisy: Zakon o vefejném zdravi: reklamy (ve vSech médiich) na népoje
a zpracované potraviny, které obsahuji cukry, stl, nebo uméla sladidla, musi
obsahovat zdravotni ozndmeni: ,,Pro Vase zdravi — alesponn 5 x ovoce nebo
zeleniny denné“, nebo: ,,Pro VaSe zdravi — cviCte pravidelné®. Jisté zmirnéni
tohoto poZadavku maji zadavatele, ktefi ptispivaji 1,5% svych marketingovych
nakladi do rozpoc¢tu INPES (francouzsky Narodni zdravotni institut prevence
a vzdélavani). Vetené-pravni televizni kanaly nevysilaji reklamu od 20.00
do 06.00 hodin.

Samoregulace: Chartu na podporu zdravého stravovani a fyzické aktivity v TV
pofadech a vreklamé zroku 2009 podepsali zastupci zadavatelli a Sifiteld.
Zavazali se k financovani kratkych vzdélavacich pofadli o zdravém Zivotnim
stylu. Ty budou cileny na mladé divaky. Signatafi nebudou rovnéZz vysilat
reklamu béhem potadi pro déti. V roce 2013 se piisobnost Charty rozsifila na tzv.
catch-up televizni kanaly.
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Némecko
Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ do 14 let, mladistvy do 18 let;
neexistuje specificka definice reklamy pro déti

Recko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ 1 mladistvy do 18 let; samoregula¢ni
normy pracuji s kategorii ditéte do 14 let

Ptedpisy: je zakdzéana reklama na hracky od 07.00 do 22.00 hodin

Samorequlace: diskuze o vytvoteni fecké varianty EU Pledge

Mad’arsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité 1 mladistvy do 18 let; neexistuje
definice reklamy pro déti

Samoregulace: v roce 2012 spusténa mad’arska podoba EU Pledge

Irsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit€¢ 1 mladistvy do 18 let; specificka
definice reklamy pro déti neexistuje; reklamni praxe rozliSuje vékové kategorie
détido 6, 15 a 18 let

Piedpisy: Kodex BCI (Broadcasting Commission of Ireland): reklama
na potraviny pro déti rozliSuje vékové kategorie do 18, do 15, do 13 a do 6 let.
Regulace se opird o systém FSA (Food Standards Agency): zakaz vyuziti
licencovanych postav z animovanych a hranych filmi, zdkaz celebrit
a sportovnich hvézd, Zadné propagacni nabidky, zadnad zdravotni tvrzeni (health
claims); béhem reklamni pauzy se mohou vysilat reklamy, které nespliuji tato
kritéria v poméru 1:4 vici tém, ktera tato kritéria splituji. Vysilaci spolecnosti
nesm¢ji prodavat vice nez 25% reklamniho ¢asu reklamam na potraviny kategorie
,HFSS* (High Fat, Salt and Sugar).

Italie

Definice ditéte, nebo détské reklamy: neexistuje zdkonnd definice ditcte;
samoregulace nastavuje tyto kategorie: dité do 12 let, teenager od 13 do 18 let,
mladistvy do 18 let; definice reklamy pro déti neexistuje

Predpisy: reklamy jsou zakdzany béhem animovanych potadii, reklama nesmi
vyuzivat postavicek z animovanych filml / potadii pfed a po skonceni téchto
filma / poradi; veSkerou komeréni komunikaci cilenou na déti a mladistvé musi
predchazet, €1 po ni nasledovat upozornéni, které tuto komercéni komunikaci jasné
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oddéli od vysilanych pofadd. Tato upozornéni musi byt srozumitelna 1 détem,
Samoregulace: Codice di autoregolamentazione Tv e minori, tedy samoregula¢ni
kodex zroku 2002 o televizi a mladistvych stanovi, ze vysilaci spole¢nosti
se zavazuji k aplikaci tzv. ochranného televizniho ¢asu. Piedpoklada se, ze béhem
této doby, tj. od 16,00 do 19,00 se déti divaji na televizi bez kontroly a dohledu.
Tato doba by se méla fidit zvlaStnim rezimem kontroly obsahu potadi, reklam,
trailerd, atd.

Litva a LotySsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité 1 mladistvy do 18 let; zddna definice
reklamy pro déti v zdkon¢, ¢i samoregula¢nim kodexu; zadné ptfedpisy, normy
vztahujici se k této oblasti

Lucembursko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ do 15 let, mladistvy do 18 let; zakonné
ani samoregulacni definice neexistuji

Predpisy: je zakazdna reklama bezprostiedné predchazejici, ¢i nasledujici
détskym poradiim

Malta

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit€¢ do 16 let, mladistvy do 18 let; zaddna
specificka definice reklamy pro déti v zakoné, nebo samoregulacnim kodexu
Ptedpisy: zékaz sponzoringu kampani o zdravi a zdravém zZivotnim stylu
ve skolach a na dalSich mistech frekventovanych détmi. Vlada posuzuje rozsah
reklamy na potraviny a napoje s planem vytvoftit vyhlaSku o potravinach ,,HFSS*
Vv souladu se smérnici EU o audiovizuélnich sluzbach (AVMS)

Nizozemsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit€ do 12 let, mladistvy do 18 let;
samoregulace rozliSuje kategorie do 12, 13 a 18 let; definice reklamy pro déti
je zaloZena na profilaci (75% cilové skupiny je mladsi 13 let)

Ptedpisy: holandsky zakon o reklamé zakazuje reklamu na cukraiské vyrobky
v televizi a vtisku (cilenou na déti do 14 let) pokud neni vybavena logem
zubniho kartacku

Samoregulace: SRC — samoregula¢ni reklamni kodex zakazuje reklamu pro déti
do 7 let, v reklamé nesmi vystupovat postavicky znamé z televiznich potadu;
reklama v tisku, na bannerech a pop-up, v emailech nebo sms, cilend na déti
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do 12, let musi byt jako takova oznacena; kodex o reklamé na potraviny (pfijaty
v roce 2015) stanovi, Ze reklama na potraviny neni moznd, pokud je v cilové
skupiné vice nez 25% déti mladsSich nez 13 let (tento kodex je i v souladu s EU
Pledge pokud jde o nutri¢ni kritéria); pokud nejsou k dispozici tdaje o cilové
skuping, bude zkoumana kreativni exekuce

Polsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité¢ i1 nezletily do 18 let; samoregulacni
kodex pracuje s kategorii do 13 let; neexistuje definice reklamy pro déti

Predpisy: pocinaje 1. zafim 2015 je zakazana reklama a prodej ,,nezdravych
potravin“ (budou definovany) ve Skolach. Ministerstvo kultury navrhlo zménu
vysilaciho zdkona stim, Ze by mély byt zakdzény reklamy na ,nezdravé
potraviny* pfed, v priibé¢hu a po skonceni potadli uréenych pro mladsi nez 16 let
Samorequlace: od 1. ledna 2015: 7 nejvétsich polskych vysilacich spole¢nosti
podepsalo dobrovolnou dohodu s polskou Narodni vysilaci radou; podpisem této
dohody omezuji tyto spole¢nosti reklamu na produkty, které nespliiuji nutriéni
kritéria (podle EU Pledge) béhem potadl primarné cilenych na déti do 12 let

Portugalsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit€ do 13 let, mladistvy do 18 let;
samoregulace definuje dité jako mladsi 12 let

Samoregulace: soucasti SR je Kodex osvédéenych postupti v komeréni
komunikaci urené détem (pfijaty v roce 2005): zdkaz reklamy, kde vystupuji
celebrity, nebo postavy (hrané 1 animované) u potadi, kde tyto celebrity / postavy
vystupuji (kromé¢ kampani, které jsou ureny k podpoie zdravych stravovacich
navyku a fyzické aktivity. Od roku 2010 je v platnosti portugalsky ekvivalent EU
Pledge

Rumunsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ 1 mladistvy do 18 let; eticky kodex
reklamy na potraviny cilené na déti definuje tuto reklamu jako -cilenou
na skupinu, kde je vice nez 50% adresatli mladSich nez 12 let

Samoregulace: zminény eticky kodex byl spustén v roce 2008 ve spolupraci
S Narodnim ufadem ochrany spottebitele: zdkaz reklamy na potraviny pro déti
do12 let svyjimkou produktt, které spliuji nutricni kritéria, zékaz
marketingovych aktivit na potraviny a napoje v zakladnich Skolach (pokud
si je skola sama nevyzada)
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Slovensko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité¢ 1 mladistvy do 18 let; samoregulace
piidava dalsi kategorii do 15 let; definice reklamy pro déti neexistuje
Samoregulace: pokud reklama obsahuje soutéz pro déti a mladistvé, pravidla této
soutéze musi byt nalezité zvefejnéna a komunikovana. Reklama na vyrobek,
ktery je spojen, nebo odvozen od obsahu televizniho nebo rozhlasového potadu
nesmi byt umisténa ihned pied, nebo po takovém poradu.

Slovinsko
Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité 1 mladistvy do 18 let; samoregulace
pracuje s dalsi kategorii do 15 let; neexistuje definice reklamy pro déti

Spanélsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité i mladistvy do 18 let; samoregulace
pridava dit¢ do 12 let; neexistuje definice reklamy pro déti

Ptedpisy: zdkon o bezpecnosti potravin a vyziveé z roku 2011 obsahuje ustanoveni
o n€kterych aspektech reklamy na potraviny. Zakon zmocnuje ptisluSné tfady
k podpote ko-regulac¢nich dohod s potravinaiskym primyslem a s poskytovateli
audiovizualnich sluzeb. Tyto dohody by mély vyustit v zakdodovani pravidel
chovani tykajici se reklamy na potraviny a napoje (F&B) cilené na déti do 15 let.
Ko-regulacni Kodex PAOS implementuje zakon o bezpe€nosti potravin a vyzZive.
V roce 2012 byl rozsifen 1 na on-line reklamu (zavedl omezeni u webovych
stranek, jejichz cilova skupina je z vice nez 50% mladsi nez 15 let). Ustanoveni,
ktera se tykaji televiznich a tiSténych médii mohou byt aplikovana i na cilovou
skupinu do 12 let.

Samorequlace: propagace a podpora potravinaiskych a napojovych (F&B)
vyrobki se nesmi odehravat béhem poradi urCenych détem mladSim 12 let.
Dohoda mezi Span€lskym ministerstvem zdravi a nadaci Alimentum,
Kk niz se v prub&hu roku 2013/14 ptipojilo 25 vyznamnych spole¢nosti, znamenala
doplnéni sportovnich potadl o zdravotni upozornéni.

Svédsko

Definice ditéte, nebo détské reklamy: dité€ 1 mladistvy do 18 let; reklamni praxe
pracuje s kategorii déti mladsich 12 let; definice reklamy pro déti stanovena
zakonem (viz nize)

Ptedpisy: reklama urcena détem je ve Svédské (terestrialni) televizi zakazana.
Zaucelem tohoto zdkazu jsou déti definovany jako osoby mladsi 12 let.
V souladu se zdkonem o rozhlase a televizi osoby, nebo postavy, které hraji
dominantni roli v pofadech urCenych détem do 12 let, nesmi vystupovat
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v televiznich reklaméach. Komeréni vysildni se nesmi odehravat pied,
nebo po programu, ktery je primarné urfen détem mladSim 12 let (s uritou
vyjimkou sponzoringu).

Samoregulace: Rada Svédské samoregulacni organizace (Reklamombudsmannen)
v fijnu 2010 odsouhlasila rozsifeni své plisobnosti 1 na digitdlni marketingovou
komunikaci.

Velka Britanie
Definice ditéte, nebo détské reklamy: dit¢ do 14 let, mladistvy do 18 let; zdkon
0 reklamé obsahuje kategorii do 16 let; samoregulace — 16 i 18 let v zavislosti
na charakteru vyrobku/sluzby, které jsou predmétem reklamy; Ofcom (nezavisly
regulator marketingové komunikace v UK) — 16 let pro ucely reklamy
na potraviny
Samorequlace: Code of Broadcast Advertising (BCAP) stanovi, ze reklama
by neméla povzbuzovat déti ke konzumaci potravin a napojui jenom proto, ze jsou
s tim spojené¢ vyhody promo¢ni nabidky. Produkt musi byt nabizen pro své
hodnoty/kvality, nabidka pouze jako dodatecna motivace
Regulace: regulace Ofcomu pro TV reklamu na potraviny a napoje pro cilovou
skupinu mladsi 16 let zahrnuje:
eomezeni nasazeni reklam na potraviny kategorie HFSS (definované
Agenturou pro potravinové standardy)

ezdkaz reklamy na HFSS potraviny pied, po a béhem potadi, které jsou
cileny na déti do 16 let

epravidla tykajici se obsahu téchto pofadi, véetné¢ zakazu vyuzivani
celebrit a licencovanych postav,

ezakaz promocnich nabidek a zdravotnich tvrzeni u reklamy na HFSS
potraviny s cilovou skupinou odpovidajici véku déti v zakladnich $kolach
a mladSich

evSechny restrikce tykajici se reklamy se vztahuji i na sponzoring

ezdkaz se tyka programovych usekil urenych détem a vSech détskych
televiznich kanald ur¢enych détem do 16 let

epocCinaje rokem 2007 byly do samoregulacniho kodexu CAP
(the Committe of Advertising Practice) za¢lenény restrikce Ofcomu

e0od biezna 2011 se pravidla tykajici se obsahu vztahuji na veSkerou
marketingovou komunikaci, tedy i na on-line marketing a komunikaci
zadavatelil na jejich webovych strankach
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Evropska situace: restrikce reklamy cilené na deti

Pravidla televizni reklamy cilené na déti jsou na evropské urovni harmonizovany
smérnici AMDS (the Audiovisual Media Services Directive). Intenzivni debata
0 téchto regulich se promitla 1 do mnoha korekci a novel této smérnice.
Tato smérnice umoziiuje Clenskym statim EU, aby ve svych zemich zavedly
ptisngjsi pravidla. Uprava se proto lii od uplného zakazu televizni reklamy
uréené détem do 12 let napi. ve Svédsku (diky pevnému piesvédéeni, ze déti
v této vekové kategorii nerozuméji jejimu ucelu) az po Francii, ¢i Velkou
Britanii, kde reklama urc¢ena détem povolena je (i kdyZ pouze v ramci pravidel,
napi. CAP — Committee of Advertising Practice v Britanii).

Reklama na potraviny oznacované jako HFSS (High in Fat, Sugar and Salt),
tedy se zvySenym podilem tukii, cukru a soli

V listopadu 2006, po dlouhém obdobi, které¢ bylo vénovdno analyzam
a konzultacim, oznamil Ofcom (medidlni regulacni organ ve Velké Britanii)
zékaz umistovani reklamy na potraviny a napoje s Vysokym obsahem tuki, soli
a cukru (HFSS) béhem vysilacich ¢asti vénovanych potfadiim pro déti do 16 let.
Reklama na potraviny anapoje oznacované jako HFSS mohla pokracovat
Vv jinych vysilacich Casech. Zakladnim cilem Ofcomu byla redukce expozice déti
vuci reklamé na HFSS potraviny, byt v pfiméfené mite, protoZe podle vyzkumii
m¢éla televizni reklama na détské preference pouze omezeny efekt, zatimco vliv
rodiny / rodi¢u a ptatel byl veétsi.

Ofcom zavedl zadkaz televizni reklamy na potraviny a ndpoje kategorie HFSS
Vv dubnu 2007. Tento zdkaz se tykal reklamy, kterd by se zvlasté libila détem,
a obsahoval pravidlo, Ze tyto reklamy nesmi béZzet v Casech, kdy jsou
na programu potady pro déti do 10 let véku. Od zacatku roku 2008 nabyl
ucinnosti absolutni zakaz reklamy na tyto produkty v €asech, kdy bé&zi potady
urcené détem do 16 let véku. Nadto ptijata pravidla zakazala v reklam& na HFSS
potraviny a ndpoje pouziti postavi¢ek z animovanych filmt, nebo ,,celebrit®, které
by mohly byt atraktivni pro déti navstévujici zakladni Skolu.

Ofcom se ke svému rozhodnuti pribézné vracel zpravami, které reagovaly
na protesty z reklamniho primyslu, zejména po zvySeni vcékové hranice
programové¢ skladby z 12 na 16 let. Reklamni primysl argumentoval, Ze toto
opatfeni je neopodstatnéné a nepfiméfené. Zastupci reklamniho primyslu
argumentovali napt. zavéry akademickych studii o chipani role reklamy détmi
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ve véku 12 let. Tvrdili také, ze déti této veékové kategorie jsou jiz natolik
medidlné gramotné, ze dalsi ochranu v podobé¢ pfijatych restrikci nepotitebuji.

Jednim z argumentl spotiebitelskych organizaci ve prospéch zakazu byl, ze déti
budou sledovat televizni reklamu na produkty kategorie HFSS i v jinych
vysilacich ¢asech, coz dokladali zménou v chovani détskych divaki, zejména
po spusténi multikanalovych televizi (Sky, Virgin, atd.), internetovych TV, [Padu
atd. Ofcom piitom média jako je internetova TV nereguluje.

Na zékladé téchto krok se reklamni primysl rozhodl zménit eticky kodex. Nova
podoba méla zahrnout podobnd pravidla i pro reklamu mimo televizni
a rozhlasova média. Pfesna hranice mezi potravinami a napoji v kategorii HFSS
vSak v kodexu stanovena nebyla. Kodex CAP (Committee of Advertising
Practice) stanovil, Ze reklama na potraviny a ndpoje mimo televizi a rozhlas (non-
broadcast) by neméla vést mladistvé do 16 let k nezdravému zplisobu Zivota,
k nadmérné konzumaci a nemeéla by pouzivat celebrity, které jsou oblibené u déti
predskolniho a Skolniho véku.

Aktivisté nadale tvrdi, Ze restrikce na reklamu na potraviny a napoje cilené
na déti prostfednictvim jinych médii nejsou tak ptisné jako pravidla tykajici
se rozhlasu atelevize. Tyto skupiny poukazuji na to, Ze objem a frekvence
reklamy na potraviny a nipoje pro déti u téchto neteleviznich a nerozhlasovych
médii restrikcim nepodléha a dale, Ze nerozliSuje mezi zdravymi a nezdravymi
potravinami a napoji.

Vétsina vyzkumt, které se v oblasti reklamy pro déti vedly, se soustiedila
na reklamu televizni. S rastem digitalnich technologii v poslednich letech a jejich
vzrastajici oblibé mezi détmi je stile patrnéj$i trend vyuZivat tato meédia
I pro marketingovou komunikaci smérovanou na déti. Formy této reklamy mohou
zahrnovat bannery, pop-ups, reklamy umistované na mapovych aplikacich (napf.
Google maps) a,advergames“, coz jsou marketingové techniky, zalozené
na vytvafeni pocitaCovych her pro pottebu znacek/brandli a zaroven
na umist'ovani téchto her na internetu. Tyto techniky jsou n¢kdy oznacovany jako
,maskovaci* (stealth).

Zda se, ze reklama v digitalnich médiich mé schopnost zapojit dit¢ daleko tésnéji
pokud jde o vnimani produktu / vzkazu o ném, neZ reklama televizni, rozhlasova,
nebo tiSténd. Interaktivni povaha digitadlni komunikace ma za nasledek
intenzivnéj$i pripoutdni ditéte k produktu. Dité vstupuje do zabavného a lakavého
svéta, ve kterém se pak produkt jevi ,;jako Zivy“.

Relativné neregulované marketingové prostiedi a mnozstvi casu, ktery déti
na internetu travi, ma za nasledek vzriist marketingové komunikace na potraviny
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prostiednictvim tohoto média. Zatim je vSak proporce reklamnich rozpocti
na potraviny prostfednictvim internetu  mensi v porovndni s ostatnimi
marketingovymi technikami, vc€etné webovych stranek a socialnich siti
potravinaiskych spolecnosti.

VétSina vyzkumi se zaméiuje na reklamu na potraviny a napoje cilenou na déti
s dirazem na potraviny kategorie HFSS. Tyto vyzkumy vSak zatim neprokazaly
pfimou pii¢innou souvislost mezi reklamou na potraviny a népoje a détskou
obezitou, ¢aste¢né 1 proto, Ze z etickych diivodl by takovy vyzkum nemohl byt
proveden, pokud by vysledkem tohoto priizkumu byl vznik nadvahy u nékterych
jeho ucastnikd. Tato reklama je pomalu z televize vytlacovana a piesouva se
do digitalnich médii, zejména na webové stranky, které obsahuji soutéZze a hry
(i kdyz s dirazem na sport a fyzické cviceni). Dikladné vyzkumy o vlivu
reklamy na déti v téchto médiich vSak zatim chybi.

Zakaz vysilani reklamy pro déti do 12 let a zakaz vysilani reklamy bezprostfedné
pted, po a v pribéhu détskych potfadl v Evropské unii aplikuje na narodni Girovni
pouze n€kolik statli, kde byla pfijata mistnimi regulatory piisnéjsi pravidla, nez
jsou pravidla stanovenda smérnicemi Evropské unie. Funk¢nost ptfisnéj$i normy
v uvedenych zemich lze v$ak suspéchem zpochybnit, naptiklad ve Svédsku
byl zakaz nékterymi stanicemi obejit tak, Ze tyto stanice ziskaly licenci
pro pteshrani¢ni vysilani svych satelitnich programi.

Ceska republika — moZné dopady zvySené restrikce, nebo zikazu détské
reklamy

Zékaz détské reklamy pro vysilatele licencované v Ceské republice (v piipadé
Ceské televize je tento zakaz jiz bezpfedmétny) by stejné jako ve Svédsku
a v nekterych dalSich zemich byl neefektivni bez celoevropského zdkazu vysilani
détskych reklam.

Satelitni programy vysilajici détské potady (zejména détské televizni kanaly)
a kanaly licencované v Ceské republice by své sidlo mohly piemistit do zemi,
kde tento zékaz neexistuje a dale by détskou reklamu vysilaly. U zahrani¢nich
détskych kanaldi vysilanych v Ceské republice by se zakaz uplatnit nemohl a tak
by zakaz détské reklamy pouze diskriminoval Ceské vysilatele nekdodovaného
pozemského vysilani vii€i ostatnim vysilateltim détskych programil.

Zékaz vysilani détské reklamy by domécim provozovatelim piinesl finanéni
ztraty, které by museli bud’ obtiZzné¢ kompenzovat jinymi finanénimi zdroji. To by
m¢élo ziejme€ dopad 1 na zajiSténi vysilani kvalitnich détskych potadl. Zadavatelé
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reklamy by se tento zakaz snazili obchazet a reklama by se mohla skryté
(nendpadn€) umistovat pfimo do poradii zpisobem, ktery by bylo obtizné
sankcionovat v rozporu se zakonnym zakazem umisténi produktu do détskych
pofadi.

Rozvoj alternativnich komunikacnich prostfedkil (internet, mobilni sité, atd.)
by umoznil zadavatelim alokovat prostiedky na reklamu mimo vysilatele
a détska reklama by ziskédvala jiné méné transparentni a kontrolovatelné formy.
Zasada oddéleni reklamy od potadu (véetné zédkazu délené reklamy na obrazovce
v détskych poradech, zdkazu pierusovat reklamou détské potady trvajici méné
nez 30 minut, zakazu umisténi produktu do détskych potadil) by tim byla
obchéazena. Nékteré priizkumy a studie dovozuji, ze déti jiz od nizkého véku 5-7
let zfeteln¢ dokazou rozlisit détskou reklamu od détského poradu a cca od 6-7 let
jsou schopny uvédomit si skutecnost, Ze reklama je vysilana s cilem propagovat
zboZi a sluzby a takto ji 1 kriticky hodnotit.

Uplny zakaz détské reklamy rovnéZ apriornd vyluduje, aby provozovatelé vysilali
takovou détskou reklamu, kterd déti orientuje na produkty a sluzby prospésné
pro déti a propagujici zdravy zplisob Zivota déti (zdravé stravovani, uZite¢né
vyuzivani volného casu, atd.). Navrh zdkazu détské reklamy apriorné rovnéz
predpoklada, Ze détska reklama ma na détskeho divaka vzdy pouze negativni vliv,
pied kterym musi zdkon déti chranit a ze détska reklama nemiize propagovat
produkty, které jsou détem prospéSné a podporuji zdravé stravovaci navyky
a prospeSné vzorce chovani déti.

Dalsim nastrojem regulace obsahu détské reklamy je eticka samoregulace, Rada
pro reklamu jako samoregulacni orgdn ve svém etickém Kodexu reklamy
pii posuzovani obsahové pripustnosti reklamy piimo aplikuje principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC)
nazvany ,,D¢ti, mladeZ a marketing®. V této souvislosti je zajimave, Ze pocet
stiznosti, které do Rady pro reklamu ptichazeji od fyzickych a pravnickych osob
je statisticky v oblasti détské reklamy zanedbatelny. Z toho Ize dovozovat, ze tato
otazka neni spoleCensky senzitivni natolik, ze by vyZadovala feSeni radikalnim
zpusobem, tj. zakazem détské reklamy. ToteZ plati pro sankéni rozhodovani Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani, kde sankcionovani obsahu détskych reklam
predstavuje  zanedbatelnou ¢ast zahdjenych spravnich fizeni (studie
Vv celoevropském kontextu uvadéji shodné tidaje o regulatorech).
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Odpovédna reklama a déti
the Responsible Advertising and Children Programme (RAC)

Tento dokument shrnuje néazory subjektii Cinnych v oblasti marketingové
komunikace na reklamu pro déti. Ta musi byt jak odpovédnd, tak citliva
K potiebam déti a rodin. RAC zastupuje zadavatele, agentury a média po celém
Svete.

Odpovédnost

Clenové RAC chtdji zabezpeéit odpovédnou marketingovou komunikaci.
Takovou komunikaci rozumi ¢lenové RAC nejen reklamu cestnou, pravdivou
ane zavadéjici, ani klamavou, ale 1 takovou, ktera je prizpusobena détskym
specifikdm 1 spoleCenskym ocekavanim.

Clenové RAC vé&ii v dileZitou roli, kterou marketingovd komunikace hraje
Vv ekonomice a ve spole¢nosti. Marketingova komunikace poskytuje spotiebiteli
zéasadni informace. Je také hlavni hybnou silou hospodaiské soutéze. Konkurence
je prospéSna spotiebiteli. Konkurence je zdrojem inovace, ristu, spokojenosti
zékaznika, zamé&stnanosti a dafiovych pfijmil pro vetfejné investice. Marketingova
komunikace je 1 primarnim zdrojem pfijmi, které financuji televizni programy
akulturni a sportovni udalosti. Na piijmech 2z marketingové komunikace
je zavislé i fungovani svobodného tisku a ¢im dal ve vEétsi mife i internetu.
Reklama vSak musi jit ruku v ruce s mimotfadnou odpovédnosti, zeyména pokud
jsou jejim pusobenim ovlivnény déti. To se odrazi 1 v zdvazcich subjekti
reklamniho primyslu vyuzivat osvédfené postupy efektivni samoregulace
I jednozna¢nych pravidel chovani, ktera jsou transparentné, aktivné i odpovédné
vypracovana a vynucovana.

Marketingova komunikace cilend na déti by pifedevSim méla byt vnimana
Vv kontextu rodicovského dozoru, tj. neméla by podryvat autoritu rodict, ¢i jinych
vhodnych dospélych vzorovych modeld. Clenové RAC se zavazuji spolupracovat
srodi¢i 1 se Skolami tak, aby =zajistili, ze marketingova komunikace bude
odpovidat vysokym spolecenskym naroklim na ochranu déti. VéEtSina vyzkumi
potvrzuje, e vzrista medialni gramotnost déti. Clenové RAC z tohoto diivodii
podporuji rozvoj globalnich projektl medidlni gramotnosti.

DneSni realita
Medialni prostfedi dneSka se diametralné 1i§i od prostfedi predchozi generace.
Déti jsou zvyklé pouzivat riizné technologie, které jim umoziiuji ptistup k médiim
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Z celé Skaly kanali a mnoha rlznymi zpiisoby. Je jisté, Ze dneSni generace
je technologicky na daleko vétsi vysi, nez jeji predchudci.

Déti mohou z rtiznorodého obsahu, ktery se jim nabizi, velmi profitovat.
Jak v oblasti vzdélavani, sportu, nebo zabavy. Néktefi komentatofi tohoto vyvoje
dokonce hovoii o tom, Ze tato ,,digitalni generace je daleko vice stimulovana
a odpovedna, coz povazuji za disledek jejich zvysSené interakce s médii. Zatimco
marketingovd komunikace umoziuje svobodné Sifeni informaci a obsahu,
podstatné je, aby tento obsah ziistal v hranicich odpovédnosti a vzdy zohledioval
citlivost k potfebam déti i jejich urovné chapani. Clenové RAC se proto zavazuji
k tomu, aby samoregula¢ni mechanismy a etické kodexy, které plati pro tradi¢ni
média, byla rovnéz aplikovana na nova média digitalni.

Zavazky ¢leni RAC
v'Uznavaji, Ze zvySujici se trovenn medialni expozice déti mize nékdy
vyvolavat opravnéné obavy mezi rodiéi. Clenové RAC jsou pro otevieny,
konstruktivni a transparentni dialog srodi¢i a s dalSimi zacastnénymi

subjekty.

v'Clenové RAC budou spolupracovat srodi¢i a se $kolami s cilem
identifikovat nové 1 vyvijejici se otdzky a udrZzovat dosazené vysoké
standardy.

v'RAC bude iniciovat vécnou a zasvécenou debatu prostfednictvim dialogu
a prosttednictvim vyzkumi ziskdvat nezavislé a objektivni informace.

vRAC bude podporovat zvlastni pozornost, ktera je =zapotiebi
pii komunikaci s détmi. To je zakotveno i v zavazku RAC k efektivni
samoregulaci reklamniho primyslu.

v'Marketingova komunikace cilend na déti musi byt odpovédna a nesmi
vyuzivat détskeé (relativni) nezkuSenosti. Tyto komunikace musi vzit
na védomi, ze déti nedospivaji stejnym tempem a ze spotiebitelské
dovednosti ziskavaji postupné.

v'Zastupci pramyslu komeréni komunikace si uvédomuji vSechny tyto
vyzvy a s tim spojenou odpoveédnost. Uznavaji zavazky plynouci z Kodexu
Marketingové Komunikace Mezindrodni Obchodni Komory (ICC)
a podrobnéjSich narodnich kodexl. Tyto kodexy jsou prostfednictvim
samoregulace pravidelné¢ revidovany a aktualizovany. Tyto kodexy jsou
prosazovany efektivné a nezavisle a jsou transparentné monitorovany tak,
aby byla zajiSténa efektivni aplikace jejich litery 1 ducha. To je klicoveé
pro vybudovani diivéry v tomto systému.
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v'Clenové RAC se budou snazit, aby jejich marketingova komunikace byla
vzdy v souladu s nejvyssimi standardy odpovédnosti. Clenové RAC viak

7o

jako je Media Smart na poli medialni gramotnosti

v'Oddanost ¢lentit RAC odpovédné marketingové komunikaci se projevuje
na urovni lokalni, evropské 1 globdlni. Riizné¢ spolecnosti maji 1 rizna
kulturni ocekavani pokud jde o vuli zadavatell respektovat a odrazet
realitu.

vJenom tim, Ze budou c¢lenové RAC pfistupovat citlivé k témto
ocekavanim a respektovat je pii vSech jejich ¢innostech, mohou zajistit,
ze marketingova komunikace ziistane pozitivni silou v ekonomice.

Globalni pravidla

Mezindrodni obchodni komora (ICC) je organem, ktery ma mj. za ukol
aktualizovat kodexy marketingové komunikace tak, aby odrazely spoleCensky
citlivé otazky. VSechny formy marketingové komunikace na celém svété by mély
odpovidat pozadavkli Kodexu ICC o reklamé¢ a marketingu. Tento Kodex
zahrnuje sekci, kterd detailné popisuje péci, kterou je nutné vénovat komunikaci
cilené na déti. Kodex rovnéz obsahuje nékolik kapitol, které se tykaji urcitych
sektori, napf. potravin a napoji (The Framework for Responsible Food
and Beverage Marketing Communications), véetné sekce o reklamé na potraviny
pro déti.

Tyto kodexy obsahuji zakladni poZadavky, které se na marketingovou
komunikaci ve svétovém meétitku kladou. Narodni samoregulacni kodexy, které
vznikly podle Kodexu ICC, jsou vytvafeny, kontrolovdny a prosazovany
samoregulacnimi organizacemi (SRO) a zastupci ziCastnénych subjektii ve vice
nez 100 zemich a vztahuji se na celou Skalu médii, véetné digitalni marketingové
komunikace. Kodex ICC 1 narodni kodexy jsou pravidelné¢ revidovany
a aktualizovany scilem zajiSténi jejich adaptability na mistni, kulturni
a spotiebitelské podminky a pii prosazovani nejlepSich a osvédcenych postupt.
Zpravidla jdou ndrodni kodexy SRO dale, nez jsou pozadavky Kodexu ICC.
Ptitom zaroven zohlednuji specifické narodni a kulturni zvlaStnosti. V Evropé
jsou SRO sdruzeny v alianci reklamnich standardi EASA (the European
Advertising Standards Alliance).

Jako dopln€k k samoregulaci, jednotlivé spole¢nosti a primyslové sektory ptijaly
rozsahla dodatecnd opatfeni ve vztahu k marketingové komunikaci mirfené
na déti. Ty poskytuji dalsi prostor pro ochranu spotiebitele. Naptiklad, piedni
potravinaiské a ndpojové spolecnosti se zavazaly propagovat détem mladSim nez
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12 let pouze takové produkty, které splnuji konkrétni nutricni kritéria. Ta jsou
pak zaloZena na jasnych védeckych dikazech.

Evropska pravidla

Reklama napti¢ Evropou je pfisn¢ regulovana. Smeérnice o audiovizualnich
sluzbach AMSD (the Audiovisual Media Services Directive), ktera v roce 2009
ve vSech Clenskych statech nahradila smérnici Televize bez hranic, stanovuje
n¢kolik celoevropskych pravidel o reklamé a détech:

Reklama nesmi zpusobit détem a mladistvym moralni nebo psychickou ujmu.
Musi se proto k jejich ochrané ridit nasledujicimi kriterii:

aNabude mladistvé primo nabadat ke koupi produktu, nebo sluzby tim, ze bude
vyuzivat jejich diverivosti a nezkusenosti;

bNebude mladistvé primo povzbuzovat k presvédcovani rodicii, nebo jinych osob
ke koupi produktu, nebo sluzby, které jsou predmétem reklamy,

CNebude vyuzivat zvlastni duvery, kterou u mladistvych vzbuzuji rodice, ucitelé,
nebo dalsi osoby;

dNebude bezdiivodné ukazovat mladistvé v nebezpecnych situacich;,

ePorady pro déti mohou byt reklamou prerusovany, pouze pokud jejich délka
prekracuje 30 minut;

fV détskych poradech neni povolen Product Placement (PP);

gClenské staty EU a Evropskd komise budou podporovat poskytovatele
audiovizudlnich sluzeb pri formovani norem chovani ve vztahu K reklame
na nékteré druhy potravin béhem poradii pro deti;

Medialni gramotnost

Clenové RAC véii, ze vzdélavani déti za Gidelem porozuméni ucelu a obsahu
marketingové komunikace jim napomdha pii rozvoji dovednosti kriticky
interpretovat komer¢ni komunikaci v kontextu jejich kazdodenniho zivota.
To je zasadni pro jejich ptipravu k interakci s realitou médii prepIlnéného svéta.
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Projekt Media Smart (www.mediasmart.org.uk) byl spustén v roce 2002 ve Velké
Britanii. Tento program je placen zadavateli, agentury poskytuji kreativni

spolupraci a média vysilaci Cas a prostor. VSechny materialy, které jsou urCeny
pro Skoly, jsou vyvinuty nezavislymi odborniky na medidlni gramotnost. RAC
(the Responsible Advertising and Children Programme) tak pomahd pfi tvorbé
a uvadeéni do zivota podobnych projektt v Belgii, Némecku, Nizozemi, Finsku,
Svédsku, Portugalsku a Mad’arsku.

Reklama a televizni programy

Marketingova komunikace vyznamné piispiva k tvorbé détskych televiznich
potfadll. Jednoduse feCeno, reklama financuje détské pofady ve volné Sifené
televizi. Vyzkum provedeny mezi prodejci televizni a rozhlasové reklamy
ve 12 statech Evropské Unie prozradil, Ze 94% cistych piijmi z reklamy cilené
na déti je znovu investovano do détskych programi (241 milioni Eur v roce
2009).

V digitalni ekonomii neexistuje jina alternativa pro zajiSténi investic do vyroby
détskych potadl a do nakupu vysilacich prav. Po piijeti zasadnich restrikci, které
byly pro reklamu na potraviny a napoje pro déti piijaty z popudu Ofcom ve Velke
Britanii v roce 2007 se vyznamnd komer¢ni televizni stanice ITV rozhodla
pro zastaveni ndkupu détskych potadi.

Zavéry

Marketingovd komunikace pomdha zajiStovat kvalitni détské potady.
Tato komunikace rovnéz vytvaii v SirSim hospodarském kontextu konkurenci,
pomaha rozSifovat nabidku pracovnich mist a zvySuje nabidku produktl a sluzeb
urcenych spotiebitelim. Na oplatku, zadavatelé zGstavaji aktivnimi a nadSenymi
pfiznivci silné samoregulace. Tim rovnéz napliuji ocekavani rodici, regulatort
a celé spolecnosti. Efektivni a odpovédna marketingova komunikace je zaloZena
na vzdélani a na samoregulaci. Marketingovd komunikace je charakteristickym
znakem svéta, ve kterém nase déti Ziji. Clenové RAC vyvinou veskeré usili,
aby ve spolupraci se vSemi ostatnimi zicastnénymi subjekty posilovali ramec
samoregulace tak, aby byla schopna teSit vSechny opravnéné obavy a otdzky
ze strany rodic¢ii ve prospéch zdravého rozvoje déti.

Studie ,Déti, mladeZ a reklama“ Stranka 24



Smlouva o odpovédném marketingu alkoholickych napoju Responsible
Marketing Pact (RMP)

Zdroj: WFA — World Federation of Advertisers

Ptedni vyrobci alkoholickych ndpojl — piva, vina a lihovych ndpoji — zahdjili
komplexni a rozsahlou iniciativu s cilem posilit systém samoregulace v reklamé
na alkoholické népoje. Za timto UCelem vytvofili sadu spolecnych rigoréznich
norem, podle kterych se bude fidit jejich marketingova komunikace v Evropské
untt.

Pod hlavickou RMP budou tito vyrobei, jmenovité AB InBev, Brown-Forman,
Carlsberg, Diageo, Heineken, Pernod Ricard a SAB Miller, spolupracovat s EU
a narodnimi asociacemi na odsouhlaseni a implementaci spolecnych standardi
pro odpovédnou reklamu a marketing Scilem redukovat viditelnost
a minimalizovat pfitazlivost marketingové komunikace na alkohol pro mladistvé.
Tato 1iniciativa bude pod externi kontrolou prostfednictvim nezavislych
monitorovacich projekta.

Tento projekt je postaven na tfech pilitich:

Socialni sité: zabranit mladistvym, aby nechtén¢ vidé€li reklamu na alkoholické
napoje na socialnich sitich. Tato opatifeni budou zahrnovat spole¢né standardy
pro efektivni kontrolu véku, sponzorované piispévky na Facebooku, obsah
vytvareny uzivateli, pro funkce sdileni, atd.

Umisténi:  nastaveni  spoleCnych  demografickych  standardd,  které
by marketingovou komunikaci cilily na dospélou populaci, a zaroven branili
Vv nechténé expozici mladeze reklamé na alkoholické napoje. Zakladem tohoto
opatieni bude pravidlo, Ze reklama na alkohol mtize byt umisténa jen v takovych
meédiich, kde 1ze ocekavat, ze alespont 70% adresatii komunikace je ve véku, ktery
je legélni pro konzumaci alkoholu.

Pritazlivost: opatieni budou spocivat v zakazu takové marketingové
komunikace, kterd by mohla byt pro mladistvé zvlasté atraktivni. Obsahové
by se tedy takova reklama méla libit primarné dospélym. Tato iniciativa pfinese
kreativni voditka, ktera by vduchu litery i ducha této dohody, zajistila,
aby reklama byla vytvarena tak, aby primarné¢ oslovovala jen dospé€lé osoby.

RMP je prvni evropskou iniciativou, ktera pii tvorbé spolecnych standardi
spojuje vyrobce piva, vina i destilatl.
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Prvnim krokem RMP bylo definovani spolecnych standardi vySe uvedenymi
Clenskymi spole¢nostmi ve spolupraci s EAHF (the European Alcohol and Health
Forum).

V dalsi fazi budou clenské spolecnosti RMP spolupracovat se svymi partnery
s cilem inkorporovat piijaté standardy do néarodnich samoregulacnich kodext.
Narodni samoregulacni organizace (SRO) v EU budou povéfeny jejich
prosazovanim na narodni urovni. Jako o moznych sankcich se hovoii o vefejném
oznacovani provinilci (naming and shaming), o povinnosti zménit, ¢i stdhnout
vadnou reklamu, o povinném schvalovani budoucich kampani, 1 o zapojeni
narodniho regulatora v ptipadé opakovanych prestupktl téchto zasad.

The Responsible Marketing Pact (RMP) mé podobu zavazku, ktery na sebe vzala
World Federation of Advertisers (WFA) vic¢i Evropskému féru o alkoholu
a zdravi (EAHF), coz je vlajkova lod’ programu EU Alcohol Strategy. RMP touto
iniciativou demonstruje trvajici oddanost vyrobcl piva, vina 1 destilatl cilim
EAHF. RMP bude predmétem trvalého dohledu ze strany Evropské komise
a WFA bude zpracovavat zpravy o pokroku pii implementaci a plnéni spole¢nych
standardi.

RMP a Ceska republika

V roce 2015 zahrnula EASA (the European Advertising Standards Alliance)
Radu pro reklamu v Ceské republice, aby se zucastnila projektu monitoringu
RMP. Dalsimi SRO, které byly pro toto monitorovaci cvi¢eni vybrany byly
samoregulacni organizace z Némecka, Italie, Nizozemi, Portugalska a Velké
Britanie.

Ugelem tohoto monitoringu bylo seznamit &leny RMP s tim, jak jsou dodrzovany
spolecné standardy v jednotlivych zemich. Ze ttech pilith RMP (umisténi,
socidlni sité a pfitazlivost) byly posuzovany jen socialni sité a pfitazlivost.

Pokud jde o socialni sit¢, RMP vytyCuje tzv. SAP (Standard Alcohol Profile).
SAP je slozen z nékolika pojistek, které se Clenové RMP zavazali umistovat
na profilu svych znacek na sitich Facebook, Youtube, Twitter a Instagram (podle
technickych moznosti). Jde o napf. o mechanismus zjiStujici vék, vzkaz
0 odpovédném piti, potvrzeni, Ze jde o oficidlni stranky vyrobce, atd.

Pokud jde o pfitazlivost a libivost, RMP definovala ,,Cernou listinu® kreativnich
elementtli, které¢ by mély byt vnimany jako pfitazlivé pro mladistvé a ¢lenové
RMP se =zavazali je ve svych marketingovych komunikacich nepouzivat.
Jde naptiklad o herce, nebo modely, kteti vypadaji mladsi nez 25 let, hracky,
prvky z animovanych a fantasy filmu, pouziti nékterych jazykovych obratd, které
jsou mladistvym blizké, zplisob oblékani, ale i gesta, situace a chovani, které
by mladistvi mohli vnimat jako atraktivni.

Rada pro reklamu podrobila podrobnému zkoumani (podle detailniho dotazniku)
18 z celkovych 136 televiznich reklam pii posuzovani pfitazlivosti reklamy
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na alkohol pro mladistvé a 19 profili z celkovych 167 na socialnich sitich.
6 ze 136 televiznich reklam (tj. 4,4%) bylo shledano v rozporu se spolecnymi
standardy. 159 ze 167 profill (tedy 95,2% nebylo v souladu se vS§emi pozadavky
(pojistkami) na prezentaci vyrobct alkoholickych napoji na socialnich sitich
(v€etné€ vyse uvedenych 5 pojistek).

EASA 1 WFA si samoziejmé uvédomovaly, ze posuzovani reklam i profili
experty ze samoregulacnich organizaci muze, ptes kazdodenni profesionalni
praxi, obsahovat i nevyhnutelny stupen subjektivniho vnimani.

Konkrétni udaje z monitorovaciho projektu z roku 2015 jsou divérné a nejsou
zatim urceny ke zvefejnéni.
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