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uvobD

Rada pre reklamu (RPR) je zdruzenie etickej samoregulacie reklamy. Hlavnym cielom RPR
je zabezpecovat a presadzovat, aby sa na Uzemi Slovenskej Republiky Sirila ¢estna, slusna,
decentnd, legalna a pravdiva reklama.

RPR zdruzuje subjekty, ktoré aktivne vstupuju do procesu marketingovej komunikacie - asocia-
cie zadavatelov reklamy, reklamné agentury, média ale aj podnikatelské subjekty, vyuzivajuce
propagéaciu formou reklamy. Clenovia sa zaviazali dodrziavat Eticky kédex reklamnej praxe
(dalej aj ,,Kodex“)a udrziavat dobré meno reklamy. Aktualne znenie Kédexu bolo prijaté

na Valnom zhromazdeni 3. aprila 2019.

Za Uucelom posudzovania suladu reklam s Etickym kédexom zriadila RPR nezavisly 13-&lenny
organ, Arbitraznu komisiu (AK RPR). Clenmi Komisie st odbornici z oblasti marketingovej
komunikacie, prava, psycholdgie, socioldgie, ¢i finanéného sektora, schopni posudzovat
staznosti a reklamy nezavisle a kompetentne. AK RPR posudzuje staznosti na porusenie
Kddexu reklamou od verejnosti, fyzickych aj pravnickych osdb, asociacii, ¢i statnych orgdnov.
Po posudeni staznosti prijme rozhodnutie a vyda arbitrdzny ndlez. Ak AK RPR konstatuje
porusenie Kédexu a vyda pozitivny arbitrdzny nalez, je zadavatel, pripadne Siritel vyzvany

k tomu, aby reklamu stiahol alebo upravil.

Od roku 1995 je RPR ¢lenom EASA - The European AdvertisingStandards Alliance, eurdpskej
aliancie samoregula¢nych organov v oblasti reklamy so sidlom v Bruseli. EASA koordinuje
spolupracu narodnych institdcii i nadndrodnych zdruzeni. Vyvinula systém tzv. cezhrani¢nych
staznosti, kedy sa zadavatel pochadzajuci z jedného statu mobze stazovat na reklama Sirenu
v State druhom. Cielom EASA je zastupovat zaujmy oblasti marketingovej komunikacie pri
tvorbe eurdpskej legislativy.
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1 ORGANY RPR

PREZIDENTKA RPR VICEPREZIDENTKA RPR
Miriam Bencikova - KusSnirova Andrea Cocherova
PREZiDIUM

Miriam Bencikova - Kusnirova (prezidentka RPR)

Andrea Cocherova (viceprezidentka RPR)

Alexej Fulmek (Asocidcia vydavatelov tlace)

Marcel Grega (MAC TV s.r.0.)

Petra Novotna (Slovak Telekom, a.s.)

Denisa Pernicova (BILLA s,.r.0.)

Rébert Slovak (Klub reklamnych agentur Slovenska) - do VII. 2019
LLubomir Tuchscher (Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky)
Jana Venhartova (Potravinarska komora Slovenska)

DOZORNY VYBOR
Ales Kohut

Igor Ormandy
Marta Kausichova

ARBITRAZNA KOMISIA RADY PRE REKLAMU (DALEJ AJ ,»AK RPR*):
Maria Tothova - Simeakova (psychologi¢ka a pedagogi¢ka) - predsednic¢ka AK RPR
Slavomira Salajova (pravnicka) - podpredsedni¢cka AK RPR (pravni¢ka)
Andrea Cocherova (zadavatelia, viceprezidentka RPR)

Pavol Cvik (advokat)

Martin Drobny (IT sektor)

Marian Hlinka (digitdlny marketing) - od IV. 2019

Olga Gyarfasova (sociologicka)

Radoslav Kuta$ (pravnik)

Marcel Lukacka (direct marketing)

Maru Mitlikova (digitdlny marketing)

Maros Ovcarik (financ¢ny sektor)

Miroslava Remenarova (ndpoje a potraviny)

Roébert Slovak (agentlry)

SEKRETARIAT
Eva Tiko Rajc¢dkova - vykonna riaditelka

YALNE ZHROMAZDENIE
Clenovia Rady pre reklamu

Valné zhromazdenie si na svojom zasadnuti volilo prezidenta RPR. Svoju poziciu po tretikrat
obhajila Miriam Bencikova-Kusnirova. ,Vazim si znovuzvolenie na post prezidentky RPR a daku-
jem za doveruclenom. TeSi ma to o to viac, Zze buduci rok si bude Rada pripominat 25. vyrocie
svojho vzniku. Je to dobra prilezitost na zhodnotenie ako vyrazne sa vnimanie etiky v reklame
posunulo vpred a stalo sa trhovym standardom, o ¢om sveddi aj vstup novych ¢lenov, z ktorého
sa teSime. Verime, ze vzdjomnou spolupracou presadzovanie etickych principov este viac posil-
nime“, uviedla prezidentka RPR.

Valné zhromazdenie hlasovalo aj o zloZzeni Arbitrdznej komisie RPR, ktora posudzuje staznos-
ti na reklamu a rozhoduje v otdzkach reklamnej etiky. Okrem doterajSich ¢lenov bola Komisia
doplnena o dalSiehoodbornika z oblasti digitdlnej a internetovej reklamy, Maridna Hlinka (Elite
Solutions). “V prvom rade by som rad povedal, ze si velmi cenim prejavenu dbéveru Valného
zhromazdenia. Pracu Rady pre reklamu dlhodobo sledujem a tesSim sa, Ze sa stanem sucastou
tohto délezitého zoskupenia. Kvalita a Uroven reklamy na Slovensku a tak isto aj jej ¢iastkové
vystupy, sa z roka na rok zlepsuju, napriek tomu je nutné drzat isté mantinely, za ktoré by sa ist
nemalo. Je skvelé, Ze existuje institucia, ktord presne toto strazi a ja sa tesim, ze svojim dielom

AT}

mozem prispiet tiez.” povedal novy ¢len Komisie, M. Hlinka.

Po uplynuti funkéného obdobia si ¢lenovia na Valnom zhromazdeni zvolili aj Prezidium RPR.
Novym ¢lenom prezidia sa stal Marcel Grega, generalny riaditel JOJ Group.



2 CLENOVIA RPR

Na vyro¢nom zasadnuti ¢lenov RPR, ktoré sa uskutoc¢nilo 3. aprila boli za ¢lenov prijati
spolo¢nost MAC TV, s.r.o. a Asocidcia digitalnych marketingovych agentiur (ADMA).

,Nova eurdpska smernica o audiovizudlnych medidlnych sluzbach dava velky déraz na buducu
samoreguldciu vysielatelov. Na Slovensku ustanovuje samoregula¢ny systém pre oblast medial-
nej komercnej komunikacie Opcny protokol Rady pre reklamu, ku ktorému sa JOJ Group
zaviazala. Nase ¢lenstvo v RPR je prirodzenym krokom v zaujme konsolidacie vsetkych aktivit
v nasom medialnom a reklamnom svete. TeSime sa na uzsiu spolupracu v Rade pre reklamu,”
povedal Marcel Grega, generdlny riaditel JOJ Group.

K podpore etickych principov sa zaviazala aj Asocidcia digitalnych marketingovych agentur,
zdruzenie profesionalnych agentur, ktoré pdsobia v oblasti digitdlneho marketingu. ,,Sme
vdacni za prijatie do Rady pre reklamu. Ako Asocidcia zdruzujeme 19 profesionalnych agentur
a eticky kodex v reklame je pre nas nesmierne délezity. Rozhodli sme sa uchadzat o ¢lenstvo,
lebo citime velkl zodpovednost voci etike v reklame a verime, Ze nase bohaté skusenosti
budeme méct zurocit aj v Rade pre reklamu.” uviedol Peter Surin, prezident ADMA

K 31.12.2019 zdruzovala Rada pre reklamu spolu 32 subjektov, z toho 22 samostatnych ¢lenov,
7 asociacii a 3 ¢estné ¢lenky. Clenmi Rady pre reklamu boli asocidcie zadavatelov reklamy,
reklamné agentury, média a podnikatelské subjekty, vyuzivajuce komunikaciu formou reklamy.

SAMOSTATNI CLENOVIA

rad re

reklamu
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ASOCIACIE

CESTNE CLENKY

3 CINNOST RPR V ROKU 2019

Pocas roka 2019 Rada pre reklamu kontinualne vykonavala ¢innosti, ktoré boli zamerané na
rozhodovanie v otadzkach reklamnej etiky, aktualizaciu etickych pravidiel a ich presadzovanie,
vzdeldvaciu ¢innost a aktivity v oblasti komunikacie s verejnostou, médiami a statnymi institu-
ciami.

3.1 CINNOST AK RPR

V priebehu roku 2019 zasadala Arbitrdzna komisia priebezne, celkovo 10-krat. Viac ako 30 %
prijatych staznosti bolo postdenych do dvoch tyzdnov od ich obdrzania.

3.1.1 POCET PRIJATYCH sTAzNosn'
A POSUDZOVANYCH REKLAM

78 posudzovanych reklam
107 staznosti
6 vydanych atestov

Arbitrdzna komisia RPR posudzovala v roku 2019 spolu 78 reklam, na ktoré bolo podanych 107
staznosti. Z toho v 6smich pripadoch bola staznost podana konkurenciou.

V suvislosti s moznostou posudenia reklamy pred jej uvedenim do médii, AK RPR vydala v roku
2019 Sest atestov.



Graf ¢. 1 Pocet posudzovanych reklam v rokoch 1996 - 2019
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3.1.2 DOVODY PODANIA STAZNOSTI

25% PRAVDIVOST REKLAMY (Cl. 14)

. klamlivd a zavadzajuca reklama
. nejasnd komunikacia podmienok ponuky
. neuvedenie podstatnej informacie a komunikacia ceny

22 % VSEOBECNE O REKLAME (€Cl. 10)

. navadzanie na porusenie vSeobecne zavaznych pravnych predpisov

. neslusna, nepravdiva a necestna reklama

. reklama nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelovi
. Vv rozpore s dobrymi mravmi a pravidlami hospodarskej sutaze

22% SLUSNOST REKLAMY (Cl. 11)

. prezentdcia tela
. porusenie vSeobecnych noriem mravnosti a slusnosti
. dehonestéacia a degradacia zien/sexizmus

4,6 % SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST REKLAMY (€L.13)
. vyuzitie motivu strachu, urdzanie ndbozenského citenia spotrebitelov, diskriminacia

Najviac staznosti bolo podanych z dévodu ndmietok suvisiacich s porusenim ustanoveni o
pravdivosti v reklame (¢l. 14 Kédexu). V tomto smere Komisia posudzovala 21 rekldm (34,6 %

z celkového poctu posudzovanych rekldm), na ktoré bola podana takmer tretina staznosti (33,7
% z celkového poctu prijatych staznosti).

Stazovatelom prekdzala hlavne reklama, ktord podla nich sprostredkuvala informacie nejasnym,
nezrozumitelnym pripadne viacvyznamovym spdsobom a obsahovala udaje, ktoré mohli zaka-
znika zavadzat alebo naopak v nej chybali informacie, ktoré spotrebitel potreboval na to, aby
urobil kvalifikované rozhodnutie. Vo vseobecnosti stazovatelia reklame vytykali, ze je klam-

livd a zavadzajuca. Kym v minulom roku Komisia uznala nadmietky stazovatelov az pri 13-tich
reklamach, v roku 2019 vyhodnotila ako klamlivé len dve reklamy.

Pomerne ¢astym dévodom podania staznosti boli aj ndmietky, ktoré upozornovali na porusenie
v§eobecnych ustanoveni o reklame (¢l. 10 Kédexu), na ktoré sa stazovalo az 22 % spotrebitelov.
Ti poukazovali napriklad na rozpor reklamy s dobrymi mravmi ¢i skuto¢nost, ze reklama podla
nich nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti voéi spotrebitelom.

Uz standardne stazovatelom v reklame prekdzaju zobrazenia a prezentacie, ktoré podla ich
nadzoru porusuju vSeobecné normy mravnosti a slusnosti, samoucelné zobrazenie [udského
tela, najméa Zzenského, ktoré nema suvis s propagovanym produktom ¢i komunikovanou sluzbou
a cielom reklamy ako aj sexistickd a genderovo stereotypna reklama. Na porusenie ustanoveni
o slusnosti v reklame (¢l. 11 Kédexu) obdrzala RPR az 24 staznosti a posudzovala 17 reklam.

Oproti roku 2018 stupol pocet staznosti, ktoré namietali voci poruseniu pravidiel spolo¢enskej
zodpovednosti v reklame. Ludom prekdzala hlavne reklama, ktord podla ich ndzoru vyuzivala
motiv strachu, urdzala ndbozenské citenie spotrebitelov ¢i bola diskriminacna. V tejto kategarii
Komisia posudzovala z 5 rekldm. (Tab. &. 2)

Tabulka ¢. 2 Dovody podania staznosti v roku 2019

Pocet
posudzovanych
reklam

VSeobecne o reklame - ¢l. 10 (reklama nebola
pripravena s pocitom zodpovednosti voci 24 17
vSetkym spotrebitelom)

Porovnavacia reklama - ¢l. 18

Hodnota produktu - ¢l. 15 (vyuzitie superlativu)

Identifikacia - ¢l. 22 (neoznacena reklama,
skryta reklama)

Potraviny na osobitné vyz. ucely a vyzivové
doplnky - ¢l. 44

Spoloé¢né principy reklamy na produkty s reklamnymi
obmedzeniami alebo zdkazom - ¢l. 25

Okolnosti spotreby alkoholickych napojov - ¢1.33

Pocet
staznosti

Ddvod podania staznosti

rad
reklamu
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3.1 .3 Roz HOD N UTIA AK RPR Graf ¢. 2 Pocet pozitivnych a negativnych nalezov v rokoch 2011 - 2019

Rok 2019 bol, podobne ako rok 2018 v porovnani s predchadzajucimi obdobiami priznacny poklesom 140
poctu pozitivnych arbitrdZznych nalezov. Z celkového poctu posudzovanych rekldm v roku 2019,
AK RPR konstatovala porusenie Etického kédexu a vydala pozitivny arbitrdzny nalez pri 26
reklamach (33%). V 42 pripadoch AK RPR neuznala ndmietky stazovatelov, reklamy vyhodnotila
ako neporusujuce Kédex a vydala negativny arbitrazny ndlez (Graf . 2). Pri deviatich reklamach
nebol vydany arbitrdzny nalez, prevazne z dévodu, ze predmet staznosti nespadal do kompetencii
posudzovania Komisie, pripadne, Zze Komisia nemala dostatok dékazov pre vydanie nalezu. Jeden 72
pripad reklamy, voci ktorej bola podana staznost v roku 2019 je v rieseni. 70

105

54

AKE SPRAVILI ZADAVATELIA CHYBY? 74 52 35

V zmysle Kédexu musi byt reklama pripravovana s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelom 40 42 42
(Cl. 10 ods. 3 Kodexu). Az 8 rekldm toto pravidlo porusovalo. Vo vacsine pritom islo o reklamy, 35 39

ktoré vyuzivali zobrazenia, prezentacie, ¢i textaciu, ktord mohla byt voci urcitej skupine

spotrebitelov objektivne uradzlivd a nezodpovedna. 49 e} 28 33 30 24 40 28 26

Prikladom boli naprl'klad reklamy, ktoré komunikovali myéllenku ,,boja protl interupciém". 1997 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Téma sama o sebe je polarizacna a citlivd, preto ak ju aj zadavatel chce prezentovat mal by si zvolit
také vyrazové prostriedky, ktoré budu tomu zodpovedat. Viacero stazovatelov namietalo voci » ) ) )
reklamam, ktoré zobrazovali explicitne ludsky plod a prirovnavali potrat ku genocide. Komisia ich M Pozitivne nalezy Ml Negativne nalezy
nakoniec vyhodnotila ako porusujuce Kddex, o.i. prave aj z dévodu, ze mdzu negativne zasiahnut,
napriklad zeny, ktoré prekonali napriklad spontdnny potrat alebo boli donutené podstupit prerusenie
tehotenstva zo zdravotnych dévodov, ¢o nemozno povazovat za zodpovednu komunikaciu.

Tabulka ¢. 3 Dovody porusenia Kodexu v roku 2019!
Obdobne tomu bolo napriklad aj pri reklame, ktora pracovala s motivom zmeny youtubera
,,.Z retarddka na snowboarddka“. Mentdlna retardacia je oznacenim pre dusevnu poruchu, resp.
zaostalost a s predmetnym vyrazom by sa teda malo nardbat v tomto kontexte a s urcitou mierou Pocet reklam
zodpovednosti, voci ludom, ktori uvedenou poruchou trpia, o to viac, ak zadavatelom je zdravotna Ustanovenie Kédexu ism. vrozpore
poistovia, a teda institucia, ¢innost ktorej so zdravim bezprostredne suvisi. Preto aj v tomto pripade s Kédexom
Komisia rozhodla, ze reklama nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelom.

DRUHA CAST EK

Komisia az v piatich pripadoch vyhodnotila reklamu ako neeticku, pretoze porusovala ustanovenia ods. 3
o spolocenskej zodpovednosti v reklame (&l. 13 Kédexu). Reklamy o.i. vyuzivali motiv strachu a prez- &L 10 VEesheene o redEme ods. 4
entovali produkt ako vhodny prostriedok na jeho odstranenie, ¢o nemozno povazovat za etické. ds :
ods.
V kontexte spolo¢enskej zodpovednosti v reklame bola jedna reklama vyhodnotena ako neeticka aj ods.1 1
z doyoc!u, ze zrjeuzwala.pre.ds.udlfyla povery, a Vv jednom pripade vyhodnotila reklamu Komisia ako &1, T Slvsinest iy ods. 1 — 1
neeticku pretoze bola diskriminacna.
ods.1 pism. c) 1
Ucelové vyuzitie Zeny, bez stvisu s produktom ako aj posiliiovanie rodovych stereotypov boli Cl. 12 Cestnost reklamy ods.1 1
problémom pri dvoch reklamach. Dve reklamy boli vyhodnotené ako porusujlce vseobecné ods. 1 5
normy mravnosti a slusnosti. ) '
Cl. 13 Spolo¢enska zodpovednost reklamy ods. 2 1
Problematické bolo aj vyuzitie superlativov ,najlepsi“, ,,najvyspelejsi“ &i ,,najvyssi“ (¢l. 15 ods. 4 ods.6 1
Kodexu), pravdivost a opodstatnenost ktorych, vo vztahu k produktu zadavatelia v pripade ; o
dvoch rekldm nevedeli preukazat. Cl. 14 Pravdivost reklamy ods. 2 2
. ods. 3 1
Pri dvoch reklamach Komisia skonstatovala, e zadévatel nedostatoéne komunikoval informacie Cl. 15 Hodnota produktu ods.4 5
o cene svojich produktov (&l. 16 Koédexu). V prvom pripade reklama vzbudzovala dojem, Ze cena )
je nizsia, nez aka bola v skutoénosti, pripadne, ze v cene s zahrnuté aj sluzby, za ktoré sa inak plati B 13 [ereiels © G pism. a)a c) !
osobitne. V pripade druhého zadavatela zasa reklama mohla vyvolat v priemernom spotrebitelovi pism. d) 1
mylny dojem, Zze uvedeny produkt sa predava vo vyraznej zlave, ¢o vsak nebola pravda. EL17 Ocierfiovanie a zlahcovanie konkurentov 1
Okrem vy3sie uvedeného Komisia konstatovala porudenie Kédexu napriklad pri reklame, ktora Utocila Cl. 18 Porovnavacia reklama ods. 1 pism. b) L
na konkurenciu a svojim spracovanim iného zaddvatela diskreditovala (¢l. 17 Kédexu). Jeden zo Cl. 19 Napodobpovanie reklam ods. 2 1
zadtavatelov za'sa vo sv101ej reklamg neopfavnene vyu.Z||l vysledgk cudzgj tvorivej Cinnosti (¢l. 19 ods:. L L —— ods. 1 1
2 Kédexu), ked na vizuale umiestnil bez suhlasu logo iného subjektu. Ind reklama bola vyhodnotena —
ako neeticka, pretoze zadavatel v nej porovnaval viastnosti a charakteristiky svojich produktov vo
vztahu ku konkurencii neobjektivnym spdsobom (¢l. 18 ods. 1 pism. b) Kddexu). Cl. 31 Postoje voci spotrebe alkoholickych ndpojov ods. 1 pism. a) 1
Cl. 33 Okolnosti spotreby alkoholickych napojov 2
Cl. 35 U¢inky konzumécie alkoholickych napojov ods. 3 pism. ¢) 1
rada®Sre

requmu 'Stav k 1.3.2020 "Tabulka zahfna aj pripady, kedy jedna reklama porusovala viacero ustanoveni Kodexu
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3.1.4 POSUDZOVANE REKLAMY PODLA
PRODUKTOVYCH SKUPIN

Z pohladu jednotlivych segmentov AK RPR najcastejsie posudzovala reklamy,
ktoré propagovali sluzby, napriklad cestovanie, volny ¢as, ¢i zabavu. Samostatnu
kategdriu tvorili reklamy propagujuce financ¢né sluzby a telekomunika¢né sluzby.

Oproti predchadzajucemu roku stupol pocet rekldm finan¢nych institucii (banky, sporitelna,
poistovne). Komisia v roku 2019 posudzovala 11 finanénych rekldam, na ktoré prislo az 13
staznosti. V troch pripadoch konstatovala porusenie Kédexu.

Pomerne vyznamny pocet rekldm a staznosti bol posudzovany vo vztahu ku komunikacii
obchodnych retazcov. Stazovatelia vo viacerych pripadoch poukazovali na neeticku
porovnavaciu reklamu, diskreditaciu konkurentov, ¢i klamlivu prezentaciu obchodnej
ponuky. V tomto segmente Komisia konstatovala porusenie Kodexu pri Styroch reklamach.

Vo vztahu k alkoholu, Komisia posudzovala 3 reklamy, na ktoré boli podané tri staznosti

a vydala dva pozitivhe nalezy. Zaroven je nutné uviest, Ze zadavatelia reklamy na alkohol

vo vSeobecnosti pristupuju ku komunikacii svojich produktov zodpovedne a ¢astokrat prisne-
jSie a nad rdmec pravidiel zakotvenych v Kédexe, o C¢om svedci aj charakter posudzovanych
rekldm. V jednom pripade nebola reklama zamerand na komunikaciu alkoholu ako takého,

ale prezentovala sluzbu rozvozu alkoholickych napojov. Dalsia reklama bola Rade doru¢ena

v rdmci systému cezhrani¢ného zasielania staznosti - zaddvatel sice mal sidlo na Slovensku, avsak
reklama sa na nasom trhu neobjavila. V tretom pripade bola predmetom posudzovania reklama
lokalneho zadavatela, ktory komunikoval svoju pivnu prevadzku, nie konkrétnu znac¢ku alkoholu.

Tabulka ¢. 4 Pocet posudzovanych rekldm v ramci produktovych skupin v roku 2019

Produktova skupina p:;:::f)v Pocet staznosti
Sluzby ( volny cas, zdbava, cestovanie,

podujatia, zdravie) 2l ol
Finan¢né sluzby N 13
Obchodné retazce 9 15
Telekomunikac¢né sluzby 6 6
Internetové obchody 5 7
Vyzivové doplnky 5 5
Alkohol 3 3
Nealko napoje 3 9
Potraviny 2 2
Kozmetika/drogéria 2 2
Lieky 2 4
Iné 9 10
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3.1.5 POSUDZOVANE REKLAMY PODLA
DRUHU MEDIA

Vo vztahu k médidm, v roku 2019 Komisia najc¢astejSie posudzovala internetovu reklamu
(az 35% z celkového poctu posudzovanych rekldam), na ktoru prislo aj najviac staznosti.

Z pohladu jednotlivych internetovych foriem reklamy stazovatelia namietali prevazne voci
informacidm umiestnenym na internetovych strankach zadavatelov. Vyznamnym je aj pocet
staznosti na reklamy umiestnené na Facebooku, ktoré sa nepozdavali az 10 stazovatelom.
(Tabulka €. 5)

Takmer 25% posudzovanych rekldm malo podobu televizneho spotu. Viaceré z nich boli
posudzované nielen z pohladu Kdédexu, ale aj podla Opéného protokol k Etickému kédexu
reklamnej praxe o reklamnej praxi pri Sireni medidlnej komercnej komunikacie, ktory Rada
prijala v roku 2018. Protokol upravuje etické pravidla Sirenia medidlnej komercnej komunikacie
a k jeho dodrziavaniu sa zaviazali vyznamni vysielatelia slovenskych televiznych a rozhlasovych
sluzieb. Protokol vymedzuje etické pravidla zodpovednost za porusenie ktorych nesie popri
Siritelovi aj zadavatel reklamy a zaroven vymedzuje aj pravidla s vylu¢nou zodpovednostou
Siritela.

Vo vztahu k sireniu medialnej komercnej komunikacie Komisia vydala 8 arbitraznych nalezov,

z toho 6 sa tykalo televiznej reklamyva 2 pripady sa posudzovali vo vztahu k Sirenou medidlnej
komercnej komunikacie v rozhlase. Ziaden z ndlezov v tomto pripade nekonstatoval porusenie
Protokolu.

Graf ¢. 3 Pocet posudzovanych rekldm podla druhu média v roku 2019

Vonkajsia reklama
@ Direct marketing
® Internet
® TV spot
@ Printova reklama
® Rozhlas
Reklamna kampan

Iné (obal flias)
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Tabulka ¢. 5 Pocet posudzovanych rekldm podla druhu média v roku 2019

Médium

Vonkajsia reklama

a) Billboard, bigboard

b) Citylight

c) Iné (panel, nalepka na prieceli budovy, roll-up)
Internet

a) Web stranka zadavatela

b) Reklama na Facebooku

¢) Reklamny ¢lanok na webe

d) Video na Youtube

e) reklama vo vyhladavaci

f) reklama umiestnend v on-line hre
Direct marketing

a) E-mail marketing

b) SMS

TV spot

Printova reklama

a) Inzercia

b) Letdk

Rozhlasova reklama

Cross media kampan

Iné (obal flias)
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Pocet
posudzovanych
reklam

28

17

Poéet staznosti

36

21

10

3.1.6 REKLAMY, NA KTORE BOLO V ROKU
2019 PODANYCH NAJVIAC STAZNOSTI

49 (07-06) Lasky je dost pre vSetkych - vizudl na baleni flias

Pocet staznosti: 6
Zadavatel: Kofola, a.s.
Médium: balenie flias
Nalez: negativny

Rada v mesiaci september zaevidovala staznosti od 6-tich fyzickych oséb voci vizualu, ktory
bol umiestneny na baleni 6-tich ndapojov Kofola. Stazovatelia maju za to, ze vizudl zobrazuje
bozk dvoch Zien, ¢o povazuju za propagaciu homosexuality a su toho ndzoru, Ze takéto zobra-
zenia narusaju zdravy vyvoj deti.

Reklama nesmie obsahovat také tvrdenia, vyrazy, zvuky, ruchy alebo zobrazenia, ktoré by
porusovali vSeobecné normy slusnosti a ani nesmie obsahovat prvky znizujluce ludsku désto-
jnost (¢l. 11 Kédexu prva veta). V predmetnom pripade sa Komisia nestotoznila s ndzormi stazo-
vatelov. Vizudl reklamy nadvazuje na dlhodobejsiu kampan spoloc¢nosti , Lasky je dost pre vs-
etkych®, ustrednym motivom ktorej je ldska. Predmetné zobrazenie je decentné bez ohladu na
zobrazené pohlavia, pritom v ndznakoch zachytdva tvar chlapca (s dlhymi vlasmi) a dievc¢ata
chystajucich sa pobozkat. Dvojica nie je zobrazend spdsobom, ktory by porusoval vseobecné
normy mravnosti, ¢i slusnosti a reklama podla Komisie nema negativny vplyv na maloletych ani
neobsahuje ziadne vyrazové prostriedky, ktoré by porusovali Kédex.

Obr. 1 Vizual reklamy ,Lasky je dost pre vsetkych - obal flias

13 (03-01) Nicky Minaj with Juicewrld

Pocet staznosti: 5

Zadavatel: XL promotion s.r.o.
Médium: vonkajsia reklama
Nalez: Negativny

Rada v mesiaci marec zaevidovala staznosti od 5-tich fyzickych osdb voci vonkajsej reklamnej
kampani, ktord propagovala koncert americkej spevacky Nicky Minaj. Stazovatelia povazuju
predmetné vyobrazenie spevacky na reklame za vulgdrne a v rozpore s pravidlami slusnosti

a poukazuju na negativny dopad takejto reklamy na deti a mladez.
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V zmysle Kédexu reklama nesmie obsahovat také zobrazenia, ktoré by porusovali vSeobecné
normy mravnosti alebo slusnosti alebo prvky znizujuce ludsku déstojnost a zadavatel by

k reklame mal pristupovat s pocitom zodpovednosti voci vsetkym skupindm spotrebitelov.

Pri posudzovani reklamy vychadzala Komisia okrem iného zo skutoc¢nosti, ze cielom reklamy
bola komunikacia koncertu americkej spevacky Nicky Minaj a dominantnym vyrazovym pros-
triedkom reklamy bolo zobrazenie motivu, ktory sa nachddza priamo na obale albumu,

¢o mozno povazovat za opodstatnené. Samotné zobrazenie interpretky nie je vulgarne,

ani dehonestujuce, v reklame nie su odhalené intimne partie a reklama neobsahuje ani prvky,
ktoré by porusSovali vSeobecné normy mravnosti alebo slusnosti. Vizual reklamy, voci ktorému
namietaju stazovatelia ma skér podobu umeleckej fotografie a vystihuje imidz umelkyne

ako takej. Taktiez spot, ktory bol premietany v ramci led obrazovky nepovazuje Komisia za
neeticky. Tento predstavuje zostrih hudobnych videoklipov spevacky, avsak jednotlivé vyobra-
zenia neobsahuju prvky, ktoré mozno povazovat za neslusné - interpretka je zachytena priamo
pri speve alebo tanci. Reklamnda kampan zodpoveda jej cielu a propagovanému produktu,

a preto vyhodnotila Komisia staznosti ako neopodstatnené.

Obr. 2 Vizual reklamy ,, Nicky Minaj with Juicewrld”

3.2 NOVELIZACIA ETICKEHO KODEXU
REKLAMNEJ PRAXE

Na Valnom zhromazdeni, ktoré sa uskutocénilo 3. aprila 2019 boli prijaté nasledovné zmeny
Etického kddexu:

1. V ¢lanku 26 sa vypustaju odseky 6 a 7.

2: Za ¢lanok 26 sa vklada ¢lanok 26a, ktory vratane nadpisu znie:
,Cl. 26a Osobitné principy reklamy vysokoenergetickych potravin
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(1) Vysokoenergetickou potravinou sa na ucely Kdédexu rozumie potravina alebo nealkohol-
icky ndpoj obsahujuci neprimerané mnozstvo zivin a l1atok s vyzivovym alebo fyziologickym
uc¢inkom, najma tukov, transmastnych kyselin, nasytenych mastnych kyselin, pridanych cukrov,
soli alebo sodika, ktorych nadmerny prijem v celkovej strave sa neodporuca.

(2) Zadavatel reklamy vysokoenergetickych potravin musi venovat osobitnu pozornost tomu,
aby vysokoenergeticku potravinu neprezentoval v reklame spdsobom, ktorym odporuca spo-
trebitelovi nadmernu konzumaciu tejto vysokoenergetickej potraviny alebo zlahcuje ¢i popiera
vyzivovy alebo fyziologicky ucinok nadmernej konzumacie tejto vysokoenergetickej potraviny.

(3) Reklama vysokoenergetickych potravin nesmie ani pozitivhe zdoéraznovat vlastnosti nu-
tricnych aspektov vysokoenergetickej potraviny, pokial tato reklama sprevddza program uréeny
detom v televiznom vysielani alebo v inej audiovizudlnej medidlnej sluzbe alebo pokial je v
takom programe uvedena.”.

Odoévodnenie zmien:
Navrhované zmeny reaguju na platnu smernicu &. 2018/1808/EU, ktord ocakava u¢inné etické
pravidlad pre audiovizudlnu komeré¢nu komunikaciu vysokoenergetickych potravin vo vztahu k
detskym programom.

Podla ¢lanku 9 ods. 4 smernice EU o audiovizudlnych sluzbdch v zneni smernice &. 2018/1808/
EU: ,Clenské staty nabdadaju na vyuzivanie koreguldcie a podporu samoreguldcie prostrednict-
vom kddexov spravania, ako sa stanovuje v ¢lanku 4a ods. 1, pokial ide o nevhodné audiovi-
zualne komercné oznamy, ktoré sprevadzaju detské programy alebo sa v nich uvadzajd, a tyka-
ju sa potravin a napojov obsahujucich ziviny a latky s vyzivovym alebo fyziologickym uc¢inkom,
najma tuky, transmastné kyseliny, sol alebo sodik a cukry, ktorych nadmerny prijem v celkovej
strave sa neodporuca.

Tieto kddexy maju za ciel u¢inne obmedzit vystavenie deti audiovizudlnym komerénym
oznamom o takychto potravindch a napojoch. Ich cielom je zabezpecit, aby takéto audiovi-
zualne komercné oznamy nezddbraznovali pozitivne vlastnosti nutricnych aspektov takychto
potravin a nadpojov.”

3. Za ¢lanok 39 sa vklada ¢lanok 39a, ktory vratane nadpisu znie:
,Cl. 39a Elektronické cigarety a ich naplne

Ustanovenia tejto hlavy sa primerane vztahuju aj na reklamu elektronickych cigariet alebo plni-
acich flasticiek ¢i inych naplini tychto cigariet.”.

Odoévodnenie zmeny:

Doplnenim sa vyrovnava nerovnaka pozicia sutazitelov na trhu, ktori sutazia o toho istého
spotrebitela. Zohladnuje sa taktiez napriklad smernica o audiovizualnych medialnych sluzbach,
ktord zakazuje reklamu elektronickych cigariet.

4.V Clanku 44 sa vklada novy odsek 2, ktory znie:

,(2) VyzZivovy doplnok ani potravinu na osobitné vyzivové uc¢ely nemozno v reklame por-
ovnavat s liekom alebo zdravotnickou pomdckou, ani prirovnavat k lieku alebo zdravotnickej
pomobcke alebo u spotrebitela inak vzbudzovat dojem, Ze je liekom alebo zdravotnickou
pomobckou.”.

Doterajsi odsek 2 sa zaroven oznacuje ako odsek 3.

5. V ¢lanku 44 sa v novooznacenom odseku 3 slova ,primerane vztahuju ustanovenia druhej
a piatej“ nahradzaju slovami ,vztahuju aj ustanovenia“.

Odoévodnenie zmien:

Upravami v €lanku 44 sa vymedzuje jednoznacna hranica medzi liekmi a vyzivovymi doplnkami,
¢im sa zladuje nerovnaké postavenie sutazitelov na trhu s ohladom na funkciu produktu.
Ponechava sa aj subsididrne pouzitie ustanoveni o potravinach.

6. Clanok 45 vratane nadpisu znie:
,Cl. 45
Pociatoc¢na dojc¢enska vyziva a nasledna dojcenska vyziva a suvisiace obmedzenia reklamy
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(1) Pokial produkt nie je pociato¢nou dojc¢enskou vyzivou, nesmie sa prezentovat spdsobom,
ze je produktom, ktory sdm osebe dokaze splnit vyzivové potreby normalnych zdravych dojciat
pocas prvych mesiacov zivota az do zavedenia prislusnej doplnkovej vyzivy.

(2) Reklama pociato¢nej doj¢enskej vyzivy je pripustna len v publikdcidch venovanych starostli-
vosti o deti a vo vedeckych publikaciach; iné komunikacné médium vratane priameho mar-
ketingu su nepripustné.

(3) Reklama pociatoc¢nej dojcenskej vyzivy nesmie obsahovat zobrazenie dietata do jedného
roku veku. Reklama pociato¢nej doj¢enskej vyzivy nesmie obsahovat ani iné zobrazenie alebo
text, ktorym sa idealizuje pouzitie pociatocnej dojcenskej vyzivy.

(4) V reklame pociato¢nej dojcenskej vyzivy alebo naslednej doj¢enskej vyzivy nemozno
pouzivat vyrazy ako ,humanizované®, ,maternizované®, ,prisposobené” alebo podobné vyrazy
alebo ich ekvivalenty v inom jazyku.

(5) V reklame pociato¢nej dojc¢enskej vyzivy alebo naslednej doj¢enskej vyzivy je potrebné
uviest nevyhnutné informacie o vhodnom pouziti produktu, a to jazykom lahko zrozumitelnym
pre priemerného spotrebitela.

(6) Reklama pociatoc¢nej dojc¢enskej vyzivy alebo naslednej dojc¢enskej vyzivy nesmie odradzat
od doj¢enia. Zadavatel reklamy venuje preto primeranu pozornost tomu, aby v reklame
zvyraznil nadradenost dojcenia.

(7) V reklame naslednej doj¢enskej vyzivy je nutné predist riziku zameny s pociato¢nou dojcen-
skou vyzivou a vice versa, zadavatel reklamy preto dba na to, aby boli produkty od seba lahko
rozlisitelné aj pre priemerného dospelého spotrebitela, ktorému nie su priméarne uréené.

(8) Reklama naslednej dojc¢enskej vyzivy tiez nesmie vzbudzovat dojem, Ze produkt je vhod-
ny pre dojcatd, ktoré nedovrsili vek uréeny podla konkrétneho produktu naslednej dojc¢enskej
VYZivy, a najma ze je vhodny pre dojcatd, ktoré nie su starsSie ako Sest mesiacov veku.

(9) Na tu reklamu pociatoénej dojc¢enskej vyzivy alebo naslednej dojcenskej vyzivy, ktoru
nevylucuju vSeobecne zdvazné pravne predpisy, sa vztahuju aj ustanovenia druhej hlavy tejto
casti.”.

Odoévodnenie zmeny:

Ustanovuju sa minimalne poziadavky na reklamu na pociatocnu dojéensku vyzivu a reklamu na
naslednu dojéensku vyzivu v nadvéznosti na nariadenie Eurdpskeho parlamentu a Rady (EU) ¢.
609/2013 a delegované nariadenie Komisie (EU) ¢&. 2016/127.

Ponechava sa aj subsididrne pouzitie ustanoveni o potravinach.

3.3 VZDELAVACIA CINNOST

KONFERENCIA LOTE

V aprili vystupila vykonna riaditelka RPR na marketingovo - medidlnej konferencii LOTE.

V prezentacii na tému ,Je reklama pre deti naozaj hrozba?"“ sa venovala problematike etickej
samoregulacie reklamy vo vztahu k detom a maloletym v kontexte Kédexu a Komisiou po-
sudzovanych reklam.

SUMMER AD ACADEMY

V septembri prednasala vykonna riaditelka RPR v ramci ,Summer Ad Academy* - vzdelava-
com kurze urc¢enom pre mladych marketérov, pracovnikov reklamnych a PR agentur. V radmci
svojej prednasky ,Co véetko znenie slovenska reklama?“ predstavila publiku ¢innost Rady pre
reklamu, priblizila jednotlivé ustanovenia Etického kddexu a mechanizmus jeho uplatfovania.
Prakticka cast vystupenia bola zamerana na prezentaciu doma aj vo svete Komisiou rieSenych
pripadov.

rada®Sre
reklamu
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Obr. 3 Summer Ad Academy

WORKSHOPY PRE CLENOV RPR

V mesiacoch september az november usporiadala RPR pre svojich ¢lenov individualne
workshopy uréené ich zamestnancom odd. marketingu, corporate affairs, PR, compliance a
reklamnych agentur. V ramci workshopov vykonna riaditelka predstavila Eticky kédex, vysvetli-
la jeho principy, celkovy kontext a spdsob jeho uplathovania. Poukazala na to, akych etickych
Na zaver prezentovala najzaujimavejSie Komisiou posudzované pripady rekldm a rozhodnuti,
vratane blizSieho vysvetlenia spdsobu rozhodovania Arbitrdznej komisie v tychto pripadoch.

PARTICIPACIA NA PROJEKTE ,,SEXISTICKY KIX*

V roku 2019 RPR aktivne podporila projekt Sexisticky kix - anticenu, ktora je uré¢end zada-
vatelom tej najsexistickejSej reklamy vo verejnom a internetovom priestore na Slovensku.
Zastupcovia RPR boli ¢lenmi odbornej poroty a vystupili aj v rdmci sprievodného programu
odovzdavania anticeny.

RANAJKY S REKLAMOU

Pocas celého roka 2019 organizovala Rada pre reklamu v spolupraci s Klubom reklamnych
agentur Slovenska podujatie - Ranajky s reklamou, uréené pre ludi z reklamy, kreativcov,
marketingovych manazérov a pre vsetkych, ktori sa chcu o reklame dozvediet niec¢o
uzito¢né. Cielom podujati, organizovanych vzdy na vybranu tému bolo predstavit verejnosti,
¢o v reklame eSte “ano” a ¢o uz rozhodne “nie”, aby bola inspirativna, funkéna a zaroven
zodpovedna. Podujatia sa niesli v uvolnenej atmosfére, predstavili priklady z praxe,
skusenych spikrov a vytvorili priestor pre diskusiu.

Celkovo bolo v roku 2019 zorganizovanych 6 podujati, z toho 4 sa venovali samostatnym
témam a dvoje Ranajky boli zorganizované ako Special k Young Lions a Zlatému klincu.
Na Ranajkach k samostatnym témam sa zucastnilo viac ako 300 ludi.

Ranajky s reklamou: Aky bol rok 2018 v reklame?

Februdrové Ranajky sa venovali prehladu a zhodnoteniu toho najlepsieho aj najhorsieho

z domacej i zahrani¢nej reklamy za rok 2018. Na ranajkach prezentovali Petronela Sevé&ikova
(éfredaktorka | Stratégie), ktord na pozadi kampani, o ktorych sa najviac diskutovalo zhod-
notila kam rok 2018 posunul slovensku reklamu. Nasledovala vykonna riaditelka RPR, Eva Tiko
Rajcakova, ktord zhodnotila aky eticky bol rok 2018 v reklame. Podujatie uzavrel Pavol Minar
(Inspirations Minar |Founder), ktory nacrtol trendy pre rok 2019.

Rafajky s reklamou: Ako sa posudzuju staznosti na reklamu I. a Il.

Preco su niektoré reklamy neetické a iné su OK? Kto a ako o tom rozhoduje? V mesiacoch april
a oktéber boli Ranajky venované otvorenej diskusii publika s ¢lenmi Arbitraznej komisie o ak-
tudlne posudzovanych reklamach.
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Obr. 4 Ranajky s reklamou: Ako sa posudzuju staznosti na reklamu

Rarnajky s reklamou: Ako robit a vysielat televiznu a rozhlasovu reklamu tak,

aby bola eticka?

Nova eurdpska smernica o audiovizuadlnych medidlnych sluzbach dava velky dbéraz na buducu
samoreguldciu vysielatelov. Na Slovensku tento samoregulacny systém ustanovuje Opcny
protokol Rady pre reklamu, k dodrziavaniu ktorého sa zaviazali viaceri rozhlasovi aj televizni
vysielatelia. Aké su etické pravidla pri Sireni medidlnej komercnej komunikacie a na ¢o vsetko si
musia vysielatelia pri reklame davat pozor? Tému priblizili 6 spikri, Lenka Camborova (sales di-
rector | Radio Expres), Tomas Halmes (marketing & promotion director | Radio Expres), Matus
Leviczki (pravnik | advokatska kanceldria Bugala - Duréek, s.r.o., TV JOJ), Juraj Poldk (pravnik
| TV Markiza), Slavomira Salajova (pravnic¢ka a podpredsedni¢ka AK RPR | RPR) a Radoslav
Kuta$ ( pravnik a ¢len Arbitraznej komisie RPR | RPR).

Obr. 5 Ranajky s reklamou: Ako robit a vysielat televiznu
a rozhlasovu reklamu tak, aby bola eticka
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3.4 KOMUNIKACIA S VEREJNOSTOU
A MEDIAMI

Pravidelnu publicitu zabezpecuje Sekretariat RPR spolupracou s viacerymi internetovymi
portalmi a tlacenymi periodikami. Po zasadnuti AK RPR, Sekretariat zverejhoval tlacovu spravu
zo zasadnutia na svojej webovej stranke a nasledne ju zasielal do vybranych médii a tlacovym
agentdram. Na web stradnke Rady su dostupné aj Uplné znenia Arbitrdznych nalezov. Informacie
zo zasadnutia AK RPR a ¢innosti RPR boli v priebehu roka 2019 pravidelne publikované

v mesacniku Stratégie a na viacerych internetovych portaloch:

WWW.rpr.sk
www.strategie.hnonline.sk
https:/medialne.etrend.sk/
www.omediach.com
www.sketcher.startitup.sk
https://refresher.sk/
https://www.zenyvmeste.sk/

Rozhodnutia Arbitraznej komisie a aktuality z reklamy su publikované aj na Facebook
fanusSikovskej stranke Rady pre reklamu.

Prostrednictvom webovej stranky www.ranajkysreklamou.sk su verejnosti komunikované
jednotlivé témy Ranajok s reklamou.

Zastupcovia RPR sa v priebehu roku 2019 stretdvali so zastupcami statnych organov.

V priebehu roku 2019 sa uskutocnilo stretnutie zastupcov RPR so zastupcami Odboru ochrany
spotrebitela na Ministerstve hospodarstva SR. Cielom bola diskusia nad potencidlnym
zavedenim etickych pravidiel do legislativy, ktorad sa tyka ochrany spotrebitela.

Aj v priebehu roku 2019 prebiehala vo veci vybranych st'air)ostl' na reklamu kontinualna
komunikacia RPR so Slovenskou obchodnou inSpekciou a Uradom pre regulaciu
telekomunikacnych a postovych sluzieb.

Zastupcovia RPR boli v roku 2019 ¢lenmi doc¢asnej pracovnej skupiny pre rekodifikaciu pravnej
regulacie audiovizudlnych medialnych sluzieb, zriadenej v rdmci Ministerstva kultury SR.
Pocas jednotlivych sedeni zastupcovia RPR aktivne spolupracovali na pripravach navrhu
smernice. V ramci skupiny bol zastupcami RPR podrobne odprezentovany samoregulacny
mechanizmus v oblasti medidlnej komercnej komunikacie, pravidld Opcného protokolu

aj spbdsob jeho uplathovania.

V suvislosti s legislativou sa RPR vyjadrila k ndvrhu novelizacie Zakona o reklame, ktory okrem
iného navrhoval obmedzenia v oblasti reklamy na alkohol. Navrh nebol schvaleny.

RADA PRE REKLAMU
Sustekova 51, 851 04 Bratislava,
tel.: +421 905 320 630,

e-mail: rpr@rpr.sk,

url: www.rpr.sk
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