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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,
decentnad, pravdiva a eticka reklama.

RPR zdruzuje subjekty, ktoré aktivne vstupuju do procesu marketingovej komunikacie -
asociacie zadavatelov reklamy, reklamné agentury, média ale aj podnikatelské subjekty,
vyuzivajuce propagaciu formou reklamy. Clenovia sa zaviazali dodrziavat Eticky kodex
reklamnej praxe (dalej aj ,,Kdédex™) a udrziavat dobré meno reklamy. Aktudlne znenie Kédexu
bolo prijaté na Valnom zhromazdeni 4. aprila 2019.

Za ucelom posudzovania suladu reklam s Etickym kddexom zriadila RPR nezavisly 13-¢lenny
organ, Arbitrdznu komisiu (dalej aj ,AK RPR*). Clenmi AK RPR su odbornici z oblasti
marketingovej komunikacie, prava, psycholdgie, socioldgie, ¢i finanéného sektora, schopni
posudzovat staznosti a reklamy nezavisle a kompetentne. Komisia posudzuje staznosti na
porusenie Kédexu reklamou od verejnosti, fyzickych aj pravnickych oséb, asociacii, &i statnych
organov. Po posudeni staznosti prijme rozhodnutie a vyda arbitrazny nalez. Ak Komisia
konstatuje porusenie Kddexu a vyda pozitivny arbitrazny nalez, je zadavatel, pripadne Siritel
vyzvany k tomu, aby reklamu stiahol alebo upravil.

Od roku 1995 je RPR ¢lenom EASA - The European Advertising Standards 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 moze 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 Kusnirova Andrea Cocherova
PREZIDIUM

Miriam Bencikova Kusnirova (prezidentka RPR)

Andrea Cocherova (viceprezidentka RPR)

Zuzana Duréekova (Klub reklamnych agentur Slovenskej republiky) - od 1X.2020
Alexej Fulmek (Asociacia tlacenych a digitalnych médii)

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

Petra Novotna (Slovak Telekom, a.s.)

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

LLubomir Tuchscher (Slovenské zdruzenie pre znackové vyrobky)

Jana Venhartova (Potravinarska komora Slovenska)

DOZORNY VYBOR
Ales Kohut

lgor Ormandy
Marta Kausichova

ARBITRAZNA KOMISIA RADY PRE REKLAMU:

Maria Téthovéa Simeakova (psychologic¢ka a pedagogi¢ka) - predsednicka AK RPR
Slavomira Salajova (pravnicka) - podpredsednicka AK RPR (pravnicka)

Andrea Cocherova (zadavatelia, viceprezidentka RPR)

Pavol Cvik (advokat)

Martin Drobny (IT sektor)

Marian Hlinka (digitalny marketing) - do V. 2020

Olga Gyarfasova (sociologicka)

Radoslav Kutas (pravnik)

Marcel Lukacka (direct marketing)

Maru Mitlikova (digitadlny marketing)

Maros Ovcarik (finan¢ny sektor)

Vladimir Pastinsky (on-line reklama, socialne siete, influencer marketing) - od 1X.2020
Miroslava Remenarova (napoje a potraviny)

Rdébert Slovak (reklamné agentury)

SEKRETARIAT
Eva Tiko Rajc¢dkova - vykonna riaditelka

YALNE ZHROMAZDENIE
Clenovia Rady pre reklamu

Za élenky Prezidia bola v dopliujucej volbe Valnym zhromazdenim v roku 2020 zvolena
Zuzana Durc¢ekova, prezidentka Klubu reklamnych agentur Slovenskej republiky.

V roku 2020 predcasne zanikol mandat ¢lenovi AK RPR, Maridnovi Hlinkovi. Valné
zhromazdenie v doplniujucej volbe zvolilo za nového ¢lena AK RPR Vladimira Pastinského,
odbornika na internetovu reklamu, influencer marketing a socialne siete. Posilnenie a doplnenie
AK RPR o nezavislého odbornika z tejto oblasti bolo prirodzenou reakciou na neustale sa
zvysSujuci pocet staznosti na reklamu sirenu na internete, vratane citlivejSieho vnimania
komercného obsahu na socidlnych sietach samotnymi spotrebitelmi.



2 CLENOVIA RPR

K 31.12. 2020 zdruzovala Radg pre reklamu spolu 31 subjektov, z toho 21 samostatnych ¢lenov,
7 asociacii a 3 ¢estné ¢lenky. Clenmi Rady pre reklamu boli asociacie zadavatelov reklamy,
reklamné agentury, média a podnikatelské subjekty, vyuzivajuce komunikaciu formou reklamy.

Tabulka ¢. 1 Zoznam ¢lenov RPR k 31. 12. 2020

SAMOSTATNI CLENOVIA

ASOCIACIE

CESTNE CLENKY
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3 CINNOST RPR V ROKU 2020

Pocas roka 2020 Rada pre reklamu kontinudlne vykonavala ¢innosti, ktoré boli zamerané na
rozhodovanie v otdzkach reklamnej etiky, posilfovanie etickych pravidiel a ich presadzovanie,
vzdeldvaciu ¢innost a aktivity v oblasti komunikacie s verejnostou, médiami a statnymi
instituciami.

3.1 CINNOST AK RPR

V priebehu roku 2020 zasadala Arbitrdzna komisia priebezne, celkovo 10-krat. Viac ako 33 %
prijatych staznosti bolo posudenych do dvoch tyzdnov od ich obdrzania.

3.1.1 POCET PRIJATYCH STAZNOSTI
A POSUDZOVANYCH REKLAM
PODLA KODEXU

59 posudzovanych reklam
79 staznosti

AK RPR posudzovala vo vztahu k poruseniu ustanoveni Etického kddexu reklamnej praxe
v roku 2020 spolu 59 rekldam, na ktoré bolo podanych 79 staznosti. Z toho v Siestich pripadoch
bola staznost podana pravnickou osobou.

Graf ¢. 1 Pocet posudzovanych reklam v rokoch 1996 - 2020
140 133

126

120

100

80

60

40

20

1996
1997
1998
1999
2000
2001
2020



3.1.2 DOVODY PODANIA STAZNOSTI

29% SLUSNOST REKLAMY (Cl. 11)

¢ prezentdacia tela

¢ porusenie vSeobecnych noriem mravnosti a slusnosti
¢ zobrazenia, ktoré su dehonestujlce a urazlivé

26% PRAVDIVOST REKLAMY (CI. 14)

¢ klamliva a zavadzajuca reklama

¢ nejasnad komunikacia podmienok ponuky

¢ neuvedenie podstatnej informacie a komunikacia ceny

12 % VSEOBECNE O REKLAME (Cl. 10)

¢ navadzanie na porusenie vSeobecne zavaznych pravnych predpisov

¢ neslusnd, nepravdiva a necestna reklama

* reklama nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelovi
e v rozpore s dobrymi mravmi a pravidlami hospodarskej sutaze

Az 23 stazovatelov sa obratilo na RPR s namietkami voci reklamam, ktoré podla ich nazoru
porusovali ustanovenia o slusnosti v reklame. Problémom boli prevazne zobrazenia Ci texty,
ktoré porusovali vSeobecné normy mravnosti, ¢i slusnosti. V tomto smere AK RPR posudzovala
8 reklam. Ako neeticku vSak vyhodnotila len jednu.

Najvacsi pocet staznosti vygenerovala jarna kampan Hornbachu, na ktorud bolo do
zasadnutia Komisie podanych 7 staznosti a dalsSich 8 prislo po vydani negativheho
arbitrazneho nalezu. Vyobrazenie parenia hmyzu a stondzok v rdmci vizualov
reklamy, v kontexte sloganov ,Sex, ktory chceme vsetci vidiet” a ,,Bohatstvo zivota
zacina v tvojej zdhrade” povazovali stazovatelia za vulgdrne a porusujlce vseobecné
normy mravnosti a sluSnosti. Ako nevhodné tiez povazovali umiestnenie reklamy na
billboardoch vo verejnom priestore, kde reklamu moézu vidiet deti a maloleti.

AK RPR namietky stazovatelov v tomto pripade neuznala a reklamu vyhodnotila ako
neporusujucu Koédex.

Najviac rekldm, az 20, bolo posudzovanych z dévodu ndmietok suvisiacich s porusenim
ustanoveni o pravdivosti v reklame (¢l. 14 Kédexu), na ktoré podalo staznost az 21 ludi.
Stazovatelom prekazala hlavne reklama, ktord podla nich sprostredkuvala informacie nejasnym,
nezrozumitelnym pripadne viacvyznamovym spdésobom alebo v nej chybali informacie, ktoré
spotrebitelia potrebovali na to, aby urobili kvalifikované rozhodnutie. Stazovatelia poukazovali
na zavadzajuce prezentovanie podmienok ponuky ¢i klamlivé informacie o charakteristikach
produktu, vratane jeho ekonomickej alebo finanénej hodnoty, kone¢nej ceny alebo
podmienkach bezplatnej ponuky.

Kym v minulom roku Komisia uznala ndmietky stazovatelov len v dvoch pripadoch, v roku 2020
bolo ako klamlivych vyhodnotenych az 11 reklam.

Namietky voci pravdivosti reklamy su dlhodobo v rebri¢ku ,top dévodov”, kvoli
ktorym nam ludia zasielaju svoje staznosti. Svedci to o tom, ze spotrebitelia su na tieto
veci ozaj citlivi. Aj preto apelujeme na zadavatelov, aby k prezentacii svojej ponuky

a produktov pristupovali so zvysenou mierou zodpovednosti. UrcCite je potrebné
vyhnut sa ,atraktivnym® ddajom, ¢i prezentaciam, ktoré by mohli zavadzat
spotrebitela ¢i uz priamo, alebo nepriamo, najma vynechanim udaju, dvojzmyselnostou
alebo zvelicovanim (okrem jasnej hyperboly). Naopak osobitnd pozornost sa vyzaduje
pri informovani o charakteristikdch produktu, jeho hodnote &i konecnej cene alebo
podmienkach bezplatnej ponuky, distribucii, zarukach, ¢i rozsahu prinosu. Tie by mali
byt vzdy uvedené jasne, zrozumitelne a hlavne pravdivo.

Pomerne ¢astym dévodom podania staznosti boli aj ndmietky, ktoré upozorriovali na porusenie
vSeobecnych ustanoveni o reklame (¢l. 10 Kédexu), na ktoré sa stazovalo az 12 % spotrebitelov.
Ti poukazovali napriklad na rozpor reklamy s dobrymi mravmi ¢i skutoénost, Ze reklama podla
nich nebola pripravovana s pocitom zodpovednosti vocli spotrebitelom (Tab. ¢. 2)
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Tabulka ¢. 2 Dévody podania staznosti v roku 2020

POCET
POCET POSUDZO-
STAZNOSTI VANYCH
REKLAM

DOVOD PODANIA STAZNOSTI




3.1.3 ROZHODNUTIA AK RPR

V roku 2020 AK RPR posudila menej rekldam, ako v predchadzajucom obdobi, avSsak pomerovo
vydala o 9% viac pozitivnych arbitraznych nalezov ako v roku 2019 a ako neetickych
vyhodnotila az 25 rekldm (42%). V 30 pripadoch AK RPR neuznala ndmietky stazovatelov

a reklamy vyhodnotila ako neporusujlice Kédex (Graf &. 2). Pri 4 reklamach nebol vydany
arbitrazny nalez, prevazne z dévodu, ze predmet staznosti nespadal do kompetencii
posudzovania AK RPR, pripadne, ze AK RPR nemala dostatok dékazov pre vydanie nalezu.

Z celkového poctu posudzovanych rekldm, AK RPR posudzovala Sest reklam, zadavatelmi
ktorych boli ¢lenovia RPR. Z toho v dvoch pripadoch konstatovala porusenie Kédexu.

AKE SPRAVILI ZADAVATELIA CHYBY?

AZ 7 rekldm porusovalo zdkladné poziadavky na reklamu (¢l. 10 Kdédexu). Z toho 3 reklamy
neboli podla AK RPR pripravované s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelom. Dve reklamy
boli vyvhodnotené ako neetické o.i. aj z dévodu, ze svojim obsahom a spracovanim boli

v rozpore s dobrymi mravmi, pravidlami hospodarskej sutaze a spdsobilé privodit ujmu inému
sutazitelovi alebo priamo spotrebitelom. V dvoch pripadoch tiez reklama ohrozovala dobré
meno reklamy

a znizovala déveru v reklamu ako sluzbu spotrebitelom. Zobrazenie spravania, ktoré navaddza na
porusovanie vSeobecnych pravnych predpisov v reklame bolo problematické pri jednej reklame.
Jedna reklama bola vyhodnotend ako anonymna a netransparentna o.i. aj z dévodu, Ze nebolo
mozné urcit jej zadavatela.

V porovnani s predchadzajucimi rokmi klesol pocet rekldm, ktoré boli neetické z dévodu
porusenia ustanoveni o slusnosti v reklame. Aj napriek tomu, Ze porusenie uvedenych
ustanoveni boli naj¢astejsSim dévodom pre podanie staznosti, Komisia uznala tieto ndmietky len
v pripade jednej reklamy. Navyse neslo o klasické vyuzitie nahoty alebo sexizmus, ale AK RPR
konstatovala porusenie z dévodu neetického vyobrazenia osoby, ktoré vzhladom na celkové
stvarnenie reklamy bolo urazlivé a ponizujuce (¢l. 11 ods. 1 Kédexu).

Reklama nesmie byt koncipovana tak, aby zneuzivala ddéveru priemerného spotrebitela alebo
vyuzivala nedostatok jeho skusenosti alebo znalosti alebo jeho dbévercivost (¢l. 12 ods. 1
Kddexu). Toto pravidlo bolo porusené az pri troch reklamach. V kontexte Cestnosti reklamy bola
jedna reklama vyhodnotend ako neeticka, pretoze mala podobu ¢lanku, vizudlne spracovanie
ktorého, vratane obsahu mohlo podla AK RPR v priemernom spotrebitelovi opravnene vyvolat
mylny dojem, Ze sa jedna o redakény obsah, nie o reklamu.

Problémom pri dvoch reklamach bolo vyuzitie motivu strachu a prezentacia produktu ako
vhodného prostriedku na jeho odstranenie (¢l. 13 ods. 1 Kédexu), ¢o taktiez nemozno povazovat
za etické.

Vo vztahu k pravdivosti reklamy (¢l. 14 Kédexu) AK RPR najcastejsie konstatovala porusenie

z dévodu, zZe reklama sice obsahovala Udaj, ¢i informaciu, ktoré boli pravdivé, avsak vzhladom
na okolnosti a suvislosti v akych boli tieto prezentované, mohli oprdvnene uviest spotrebitela
do omylu. V tomto kontexte boli problematické az styri reklamy, v ktorych zadavatelia
podcenili napriklad komunikaciu garancie, zlavy ,,na vsetko“, ¢i ponuky, ktora bola prezentovana
spodsobom platnosti ,,pre kazdého“, avSak v skutoc¢nosti mala obmedzenia.

Pri dvoch reklamach bola problémom komunikacia ekonomickej a finanénej hodnoty produktu.
Zadavatel v tychto pripadoch prezentoval svoj produkt vo vyraznej zlave, pricom pri vyrobku
uviedol pébvodnu cenu, za ktorud sa vyrobok nikdy nepredaval. | ked uvedené bolo spdsobené
technickou chybou a po upozorneni zadavatela, tento reklamu upravil, AK RPR rozhodla, ze

v Case, kedy bol vyrobok prezentovany s nespravnou cenou mohol uviest priemerného
spotrebitela do omylu.
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Je potrebné si uvedomit, ze v dnesnej dobe je komunikacia ceny, vratane zliav pod
ovela vacsim drobnohladom spotrebitelov. Ti maju k dispozicii ndstroje na porovnanie
ich vyvoja, prehlad cien u konkurencie a dokdzu velmi lahko odhalit ak je reklama
zavadzajuca, ¢i klamliva.

AK RPR tiez konstatovala porusenie Kédexu napriklad pri reklame, ktord svojim spracovanim
vytvérala mylny dojem, Ze konkurenény vyrobok nie je zdravy, resp. ze mdze byt skodlivy ¢im
konkurenc¢ny produkt neopravnene diskreditovala a Utocila na neho (¢l. 17 Kdédexu). Ina reklama
bola vyhodnotend ako neetick3d, pretoze zadavatel v nej porovnaval vliastnosti a charakteristiky
svojich produktov vo vztahu ku konkurencii neobjektivnym spdsobom (¢l. 18 ods. 1 pism. b)
Kdodexu).

V troch pripadoch bola komerénd komunikacia nedostatoc¢ne identifikovatelna ako reklama.

Z toho dve reklamy boli prezentované v rdmci komunikacného média, ktoré obsahovalo aj
spravodajské informacie a redakéné obsahy. KedZe reklama nebola v tomto pripade dostatoéne
ako reklama rozoznatelnd, nemusel ju priemerny spotrebitel ako reklamu ani identifikovat

(Cl. 22 Kdédexu), ¢o taktiez nemozno povazovat za etické.

V pripade dvoch reklam, predmetom ktorych bola komunikacia vyzivovych doplnkov zadavatel
neustriehol prezentéaciu rozsahu prinosu vyrobku pre zdravie a reklama mohla u spotrebitela
vzbudit dojem, Ze vyzivovy doplnok, ¢i potravina su liekom (¢l. 44 ods. 2 Kédexu) a maju liecivé
ucinky (Tab. &. 3).

Graf ¢. 2 Pocet pozitivnych a negativhych nalezov v rokoch 2011 - 2020
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Tabulka ¢. 3 Dévody poruSenia Kédexu v roku 2020’

POCET
REKLAM
V ROZPORE
S KODEXOM

USTANOVENIE KODEXU

DRUHA CAST EK

ods. 3 1
ods. 3 3
Cl. 10 ods. 3 VSeobecne o reklame ods. 4 2
ods. 6 2
ods. 7 1
Cl. 11 Sludnost reklamy ods. 1 pism. b) 1
B ; ods. 1 3
Cl. 12 Cestnost reklamy
ods. 2 1
Cl. 13 Spoloc¢enska zodpovednost reklamy ods. 1 2
pism. a) 1
ods. 1
pism. b) 1
ods. 2 4
Cl. 14 Pravdivost reklamy ods. 3 1
ods. 5 pism. a) 2
pism. b) 2
ods. 6 1
Cl.16 Informacia o cene pism. a) 1
Cl.17 O¢iernovanie a zlah&ovanie konkurentov 1
Cl. 18 Porovnavacia reklama ods. 1 pism. b) 1
. ods. 1 1
Cl. 22 Identifikacia reklamy
ods. 2 2

TRETIA CAST EK

Cl. 26 Vieobecné principy reklamy potravin

alebo nealkoholickych napojov ods. 2 1

Cl. 44 Potraviny na osobitné vyzivové tcely

a vyzivové doplnky ods. 2 2

" Tabulka zahfria aj pripady, kedy jedna reklama porusovala viacero ustanoveni Kédexu
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3.1.4 POSUDZOVANE REKLAMY PODLA
SEGMENTOV

Z pohladu jednotlivych segmentov AK RPR posudzovala az 14 rekldm, ktoré sa tykali ponuky
internetovych obchodov a predajcov. Uvedeny stupajuci trend staznosti na internetové
obchody bol ¢iasto¢ne spdsobeny aj zmenou ndkupného spravania, ktoré sa vzhladom na
pandémiu koronavirusu vyrazne presunulo do on-linu. S rastom internetovych ndkupov
prirodzene narastla aj ponuka a reklama internetovych obchodov, na ktord RPR obdrzala az
16 staznosti, pricom stazovatelia poukazovali najmma na porusenie ustanoveni o pravdivosti

v reklame.

Pomerne vyznamny pocet rekldm a staznosti bol posudzovany vo vztahu ku komunikacii
obchodnych retazcov. Stazovatelia poukazovali na neetickud porovnavaciu reklamu,
diskreditaciu konkurentov, ¢i klamlivu prezentaciu obchodnej ponuky. AK RPR vyhodnotila ako
neetickd v ramci tohto segmentu len jednu reklamu.

Oproti minulym rokom vyrazne poklesol pocet staznosti na reklamu, ktord komunikovala
finan¢né sluzby (banky, poistovne a pod). V tomto segmente v roku 2020 AK RPR posudila

6 reklam, z toho jedna bola vyhodnotena ako neetickd z dévodu, ze reklamny spot, spdsobom
ako bol spracovany, ohrozoval dobré meno reklamy ako takej a znizoval déveru v reklamu ako
sluzbu spotrebitelom (¢l. 10 ods. 6 Kédexu) (Tab. ¢. 4)

Tabulka ¢. 4 Pocet posudzovanych reklam v réamci jednotlivych segmentov 2020

SEGMENT PI:I'gEE.IC-)V sfici)sggﬂ

Internetovy obchod 14 16
Sluzby ( volny cas, zédbava, cestovanie a i.) 7 8
Financ¢né sluzby 6 6
Obchodné retazce 6 20
Potraviny a vyzivové doplnky 5 5
Telco 4 5
Kozmetika/drogéria 4 4
Zdravotné pomocky 2 2
Volnopredajné lieky 1 1

Iné 10 12

13
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3.1.5 POSUDZOVANE REKLAMY PODLA
DRUHU MEDIA

Vo vztahu k médiam, bol rok 2020, podobne ako predchadzajluce obdobia, priznacny narastom
poctu posudzovanych rekldm na internete. Internetova reklama tvorila az 47% z celkového
poctu posudzovanych rekldm a oproti roku 2019 toto ¢&islo narastlo az 0 12%. Z pohladu
jednotlivych internetovych foriem reklamy stazovatelia namietali prevazne voci informacidam
umiestnenym na internetovych strdnkach zadavatelov. Vyznamnym je aj pocet staznosti na
reklamy na Facebooku, ktoré sa nepozdavali az 9 stazovatelom.

Takmer 27% posudzovanych rekldm malo podobu televiznej reklamy, pricom porusenie Kédexu
bolo konstatované pri 6 reklamach.

Mnohi zadavatelia si myslia, Ze ak propaguju svoju znac¢ku na Facebooku, pravidla
sa ich netykaju, pretoze ,,na svojom profile si mézu robit ¢o chcu”. Nie je to tak.
Na reklamu na socidlnych sietach sa vztahuju ustanovenia Kédexu rovnako ako
napriklad na televizny spot, ¢i letak.”

V porovnani z predchadzajucim rokom vyrazne klesol posudzovanych rekldm, ktoré vyuzivali
média vonkajsej reklamy. Kym v roku 2019 AK RPR posudzovala v tejto kategorii 12 reklam,
v roku 2020 boli predmetom posudzovania len 3 vonkajSie reklamy (Tab. &. 5).

Tabulka ¢. 5 Pocet posudzovanych reklam podla druhu média v roku 2020

POCET
MEDIUM POSUDZO\{ANY’CH
REKLAM

POCET
STAZNOSTI

c) Iné (reklamna plachta)

a) Web stranka zadavatela

c) Reklamny ¢lanok na webe

e) Reklama vo vyhladavaci

a) E-mail marketing (newsletter)

a) Inzercia

c) kataldg
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Graf ¢. 3 Pocet posudzovanych reklam podla druhu média v roku 2020

Outdoor
@ Direct marketing
® Internet
® TV spot
@® Print
® Rozhlas

@ Cross media kampan

3.1.6 REKLAMY POSUZOVANE PODLA
OPCNEHO PROTOKOLU

Vo vztahu k Op¢nému protokolu k Etickému kédexu reklamnej praxe o reklamnej praxi pri
Sireni medialnej komerénej komunikacie (dalej aj ,,Protokol”), ktory upravuje etické pravidla
Sirenia medidlnej komercnej komunikacie, AK RPR v roku 2020 posudzovala 4 reklamy a vydala
4 arbitrdzne nalezy, ¢o je 0 50% menej ako v predchddzajucom roku (Graf ¢. 4).

Na rozdiel od predchadzajucich obdobi, kedy AK RPR posudila aj Sirenie medidlnej komercnej
komunikacie v rozhlasovom vysielani, v roku 2020 boli posudzované len reklamy Sirené v ramci
televizneho vysielania a na rozhlasovu reklamu v tomto smere nebola podana Ziadna staznost.
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Graf ¢. 4 Pocet vydanych arbitraznych nalezov vo vztahu Protokolu 2018-2020
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Ziaden z vydanych arbitrdznych ndlezov nekonstatoval porusenie pravidiel Protokolu (Tab. &. 6)

Tabulka ¢. 6 Prehlad vydanych arbitréznych nalezov k Opcénému protokolu za rok 2020

PRIPAD SIRITEL ROZHODNUTIE

Sirenie reklamného ozndmenia

_H&M Vianoce 2019” MARKIZA-SLOVAKIA, spol. s.r.o. Neporusuje

Sirenie reklamného ozndmenia
v rdmci telendkupného pasma MAC TV s. r. 0., Bratislava Neporusuje
,Vibroshaper”

Sirenie reklamného ozndmenia

. MARKIZA-SLOVAKIA, spol. s.r.o. Neporusuje
,Durex

Sirenie reklamného ozndmenia

e MARKIZA-SLOVAKIA, spol. s.r.o. Neporusuje

Protokol je zavazny pre Siritelov, ktori st ¢lenmi RPR (MAC TV, s.r.o./ TV JOJ; MARKIZA-
SLOVAKIA, spol. s r.0.), clenmi kolektivheho organu RPR (Asocidcia radii Slovenska) a k jeho
dodrziavaniu sa prihlasil aj Rozhlas a televizia Slovenska. V roku 2020 pristupil k protokolu
Siritel C.E.N,, s.r.o. / TA3.

rada®Sre
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3.1.7 REKLAMA, NA KTORU BOLO V ROKU
2020 PODANYCH NAJVIAC STAZNOSTI

Reklamna kampan: ,,Bohatstvo Zivota zacina v tvojej zdhrade*
Zadavatel: HORNBACH - Baumarkt SK spol. s r.o.

Médium: OOH

Pocet staznosti: 15

Rozhodnutie Komisie: reklama neporusuje Koédex

Rada zaevidovala staznosti od viacerych fyzickych oséb a staznost od Uradu komisara pre deti
vodi jarnej reklamnej kampani spolo¢nosti HORNBACH - Baumarkt SK spol. s r.o. ,,Bohatstvo
zivota zacina v tvojej zdhrade“. Stazovatelia poukazali na vyobrazenie parenia hmyzu

a stondzok v ramci vizualov reklamy, v kontexte sloganov ,,Sex, ktory chceme vsetci vidiet*

a ,Bohatstvo zivota zacina v tvojej zahrade®. Stazovatelia mali za to, Zze reklama je vulgarna

a porusuje vseobecné normy mravnosti a slusnosti. Viaceri boli toho nadzoru, Ze reklama,

kedzZe sa nachadza vo verejnom priestore, ma negativny vplyv na deti a maloletych, a preto

ju povazovali za nevhodnu. Niektori stazovatelia povazovali reklamu, vratane jej sloganu za
sexisticku.

AK RPR sa v danom pripade s namietkami stazovatelov nestotoznila. Je pravdou, zZe vizual
reklamy zobrazoval akt parenia hmyzu. Predmetné zobrazenie vSak AK RPR nepovazuje za
také, ktoré by porusovalo vSeobecné normy mravnosti alebo slusnosti a zaroven reklama
neobsahovala prvky, ktoré by znizovali [udsku déstojnost. V reklame neboli zobrazené napriklad
nasilie, nahota, ¢i také spravanie, ktoré by bolo mozné povazovat za neprirodzené, ¢i neslusné.
Reklama ani nezobrazovala ¢loveka - ludi, ale zachytavala parenie hmyzu, pricom s touto
problematikou sa mdézu aj v rdmci vyucby stretnut aj mladsi ziaci. AK RPR si uvedomuje

urcitu mieru provokacie a akceptuje aj to, Ze vybrana cast verejnosti méze vnimat predmetné
zobrazenia v ramci reklamy citlivejSie, resp. negativne, avsak v tomto pripade mala za to, Ze ide
skor o subjektivne hodnotenie a posudenie reklamy samotnymi stazovatelmi.

Vo vztahu k vyuzitiu sloganov v reklame, aj v kontexte jej vizualu, konkrétne napriklad ,,Sex,
ktory chceme vsetci vidiet” sa AK RPR nedomnievala, ze tento by bol nejakym spdsobom
vulgarny alebo neslusny. Pojem ,,sex“ nie je mozné automaticky vnimat v negativnej, Ci
neslusnej konotacii, ale v tomto pripade ho je potrebné posudzovat aj v kontexte celkového
komunika¢ného posolstva kampane, ktorym bolo upozornit na rozmanitost a zZivot v prirode,
v zdhrade ako aj na ¢innosti, ktoré sa v nej redlne odohravaju a su takpovediac prirodzené (vo
vyzname parenia sa zivocichov v ich prirodzenom a zdravom prostredi). Ani vizual reklamy

v tomto pripade nepodporoval mozny negativny vyznam predmetného sloganu, ale skor
slogan samotny doplia, tak aby bol jasny a zrozumitelny.

AK RPR brala do Uvahy skuto¢nost, Ze forma spracovania reklamy, a teda aj reklama samotna
mobze vzbudit u ludi zaujem (&i uz pozitivny alebo aj negativny) a v tomto kontexte ako aj

s ohladom na to, ze zadavatel si zvolil komunikacné médium vonkajsej reklamy, ktora je svojim
charakterom dostupna vsetkym cielovym skupindm, mbéze nejakym spdsobom zaujat aj cielovu
skupinu deti a maloletych, avSak zdroven si AK RPR nemysli, ze reklama by mohla mat na
tieto skupiny negativny dopad. Ak totiz reklama nejakym spdsobom zaujme mladsie dieta,
ktoré napriklad esSte nevie ¢itat, pripadne aj dieta, ktoré si spoji vizualnu stranku reklamy spolu
so sloganom, reklama v nom vzbudi zvedavost a zac¢ne klast napriklad rodicovi otazky, je to
prave dospeld osoba, ktord by mala dietatu primerane jeho veku vediet predmetné zobrazenie
vysvetlit, pricom ako bolo uvedené vyssie reklama neobsahuje také prvky a zobrazenia, ktoré
mozu mat negativny vplyv napriklad na mordlny vyvoj dietata. S ohladom na tieto skuto¢nosti
AK RPR vyhodnotila staznosti ako neopodstatnené a reklamu ako neporusujucu Kédex.
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Obr. 1 Vizual reklamy, zdroj: zadavatel
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3.1.8 ATESTY

Aplikacia systému Atestu ponuka dal$iu moznost pre efektivnejsie presadzovanie
samoreguldcie reklamy. Principom Atestu je vytvorenie preventivnej ochrany spotrebitela

pred spolo¢ensky nevhodnymi a neetickymi prvkami v reklame. Predstavuje efektivny nastroj
ako predist tomu, ze sa do priestoru dostane neetickd reklama, ktord médze uskodit nielen
spotrebitelom, ale aj samotnému zaddavatelovi. Ak by sa naslo v reklame nieco, ¢o by mohlo byt
problematické, klient je na to upozorneny a moze reklamu upravit este pred jej uverejnenim.

Za navrh reklamy sa pre tieto ucely povazuje reklama, resp. jej ndvrh, pred jej uvedenim

do komunika¢ného procesu. O Atest mdze poziadat zadavatel reklamy priamo alebo
prostrednictvom reklamnej agentury. Stanoviska su vypracovavane iba vo vztahu k platnému
etickému Kodexu reklamy. V pripade, ze AK RPR vyda pozitivny atest (navrh reklamy nie je

v sulade s Kédexom), sekretariat tuto skutoc¢nost ozndmi zadavatelovi, pricom tato informacia
sluzi iba zadavatelovi. V pripade uverejnenia takejto reklamy, bez primeranej Upravy, zadavatel
prebera riziko sdm na seba. Ak pride na sekretariat staznost na posudzovanu reklamu,

AK RPR sa nou bude musiet zaoberat ako s novym podnetom, prijme nové rozhodnutie,
pricom je dévodny predpoklad, ze potvrdi svoje predchadzajuce rozhodnutie.

Atest je spoplatnend sluzba. Clenovia RPR maju narok na 2 atesty roéne zdarma. V roku 2020
AK RPR posudzovala pred uvedenim do médii 7 reklam.

Graf ¢. 5 Pocet vydanych atestov 2015-2020
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3.2 VZDELAVACIA CINNOST

WORKSHOPY PRE CLENOV RPR

V mesiacoch april a maj usporiadala RPR pre svojich ¢lenov individudlne workshopy urc¢ené ich
zamestnancom odd. marketingu, corporate affairs, PR, compliance a reklamnych agentur.

V prvom workshope, ktory bol zamerany na vysvetlenie principov etickej samoregulacie
reklamy, vykonna riaditelka predstavila Kédex, celkovy kontext a spdsob jeho uplatnovania.
kampane reaguju spotrebitelia citlivo. Na zaver prezentovala najzaujimavejsie Komisiou
posudzované pripady rekldm a rozhodnuti, vratane blizSieho vysvetlenia spdsobu rozhodovania
Arbitraznej komisie v tychto pripadoch.

Druhy workshop, ktorého hlavnym hostom bol statny tajomnik MK SR, Radoslav Kutas,

bol zamerany na priblizenie aktudlnej situacie v oblasti rekodifikacie pravnej regulacie
audiovizualnych sluzieb.

WORKSHOP PRE VYROBCOV A DOVOZCOV VYZIVOVYCH DOPLNKOV A POTRAVIN

V novembri predndsali zdstupcovia RPR, vykonna riaditelka a ¢len Komisie, Pavol Cvik, na
workshope, ktory bol ur¢eny pre vyrobcov a dovozcov vyzivovych doplnkov a potravin, a pre
farmaceutov. Cielom bolo predstavit etickl samoreguléciu a priblizit etické pravidla reklamy
vyzivovych doplnkov a potravin.

RANAJKY S REKLAMOU

Pocas roka 2020 organizovala RPR v spolupraci s Klubom reklamnych agentur Slovenskej
republiky podujatie - Ranajky s reklamou, ur¢ené pre ludi z reklamy, kreativcov,
marketingovych manazérov a pre vsetkych, ktori sa chcu o reklame dozvediet niec¢o uzitocné.
Cielom podujati, organizovanych vzdy na vybranu tému bolo predstavit verejnosti, ¢o v reklame
este “adno” a ¢o uz rozhodne “nie”, aby bola insSpirativna, funkéna a zadroven zodpovedna.
Podujatia sa niesli v uvolnenej atmosfére, predstavili priklady z praxe, skiisenych spikrov

a vytvorili priestor pre diskusiu.

Celkovo boli v roku 2020 zorganizované 4 Ranajky s reklamou, na ktorych sa zucastnilo viac
ako 150 [udi.

Ranajky s reklamou: O ¢om bol rok 2019 v reklame

Februdrové Ranajky sa venovali prehladu a zhodnoteniu toho najlepsieho aj najhorsieho

z domdcej i zahrani¢nej reklamy za rok 2019. Na ranajkdch prezentovali Zuzana Duréekova
(prezidentka KRASu | MADE BY VACULIK), ktora zhodnotila rok z pohladu reklamnych agentur
a priblizila iniciativu ,,Eticky tender®. Nasledovala vykonna riaditelka RPR, Eva Tiko Rajc¢akova,
ktord zhodnotila aky eticky bol rok 2019 v reklame a prezentovala na ¢o boli v suvislosti

s etikou v reklame citlivi spotrebitelia a aké chyby spravili pri svojej reklame zadavatelia.
Podujatie uzavrel Pavol Minar (Inspirations Minar), ktory odprezentoval vyznamné milniky

v reklame za rok 2019 a nacrtol trendy pre rok 2020.

Obr. 3 Ranajky s reklamou: O ¢com bol rok 2019 v reklame

rada®Sre
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Ranajky s reklamou: Je gender problematika v reklame naozaj problémom?

Zena, ktord nevie zaparkovat, matka, dobrd manzelka a kucharka. Muz, ktory nevymeni plienku,
uspesny len ak je bohaty alebo aspon svalnaty. Je v dobe rodovej a sexualnej rovnosti, rovnosti
prilezitosti zien a muzov takéto stereotypné zobrazenie eSte Ucinné? Dokaze takato reklama
stale predat vas produkt? A ako vnimaju muzov a Zzeny Vv reklame samotni spotrebitelia? Su
genderové stereotypy v reklame naozaj problémom alebo sa stava problematicky boj proti
nim...nastala éra genderového Sialenstva? Tému a odpovede na otdzky priblizili na marcovych
Ranajkach traja spikri, Slavomira Salajova (pravni¢ka a podpredsedni¢ka AK RPR), Peter Surin
(prezident ADMA| Elite Solutions) a Martin Krajniak (Kantar).

Obr. 4 Ranajky s reklamou: Je gender problematika naozaj problémom?
(aland |

Ranajky s reklamou: Reklama v ¢ase korony

Aky dopad ma aktualna situacia Sirenia koronavirusu na marketing a komunikaciu? Ako

sa zmenil spotrebitel a ¢o v tejto oblasti mdze priniest budicnost. Na tuto tému spolu na
aprilovych Ranajkach, ktoré sa uskutoénili on-line diskutovali Zuzana Duréekovad (KRAS | MADE
BY VACULIK), Dusan Viszt (AMA | Zenith media), Drahomira Jurikova (Ludia z Marketingu

| Slovenska Sporitelfia), Peter Surin (Peter Surin prezident ADMA| Elite Solutions) a Martin
Krajniak (Kantar).

Obr. 5 Ranajky s reklamou: Reklama v ¢ase korony
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Ranajky s reklamou: Pre¢o by znacky mali robit dobro? Je goodvertising iba péza

alebo ma zmysel aj pre biznis?

Jednym zo svetovych trendov v reklame je goodvertising. Znacky sa predhanaju v tom, ako
svojou komunikaciou zlepSia svet. Heslami tychto dni sa stali vyroky ,spolu to zvladneme®,
Ci ,sme v tom spoloc¢ne”. Automobilka Sije ruska, odevna firma rozdava lekarom topanky

a kozmetické firmy zacali namiesto parfumov vyrabat dezinfekcie. Je tato snaha znaciek
pomoct Uprimna alebo ide len obycajny ,,woke-washing“. M6zu tieto aktivity v buducnosti
znacke pomoct a zvysit jej predaje alebo je to len obyc¢ajna pdza, ako ked sa vlk obliekol za
baranceka a znacke sa to vrati spat v podobe hejtu ¢i sklamanych spotrebitelov? Na majovych
Ranajkach k tejto téme vystupili Petra Novotna (Slovak Telekom), Vlado Kurek (TRIAD)

a Lubomir Tuchscher (SZZV).

3.4 KOMUNIKACIA S VEREJNOSTOU
A MEDIAMI

Pravidelnu publicitu zabezpecuje Sekretariat RPR spoluprdcou s viacerymi internetovymi
portalmi a tlacenymi periodikami. Po zasadnuti AK RPR, Sekretariat zverejnoval tlacovu spravu
zo zasadnutia na svojej webovej stranke a nasledne ju zasielal do vybranych médii a tlacovym
agenturam. Na web strdnke RPR suU dostupné aj Uplné znenia arbitrdznych nalezov. Informacie
zo zasadnutia Komisie a ¢innosti RPR boli v priebehu roka 2020 pravidelne publikované na
internetovych portaloch: www.rpr.sk; www.strategie.hnonline.sk; medialne.trend.sk;
www.omediach.com ; refresher.sk; www.techbyte.sk; www.startitup.sk a i.

: VA
' et ROWD?;- &
,-L, "(.}C\' '\3 ,..u
j‘.\_‘)\" .&-"‘ o

’?“" I [ i 18 i 50 048
e - s [ .
ZZE el Slovaci sa stazovalina :
Se—

televizny spot s == 3
homosexualnym parom. Rada

pre reklamu ich kritiku

odmietla

Podfa jedného zo sfatovatefor ma reklama negatimy volyy na maloletych.

meattinx f (9 (B (& B

rada®Sre

reklamu

VYROCNA SPRAVA /2020



V priebehu roka boli vyjadrenia zastupcov RPR k viacerym témam z oblasti reklamy a etiky
publikované v Denniku N, Hospodarskych novinach a na portali sme.sk.

Pri prilezitosti 25. vyrocia RPR bol v marci 2020 zverejneny rozhovor s prezidentkou RPR
v mesacniku Stratégie. V septembri bola zverejnenad samostatna priloha k téme reklamy a etiky
v printovom vydani dennika SME.

Prostrednictvom webovej stranky wwvw.ranajkysreklamou.sk boli verejnosti komunikované
jednotlivé témy Ranajok s reklamou. Cast Ranajok s reklamou bolo v roku 2020 streamovanych
na Facebook fan page RPR.

Aj v priebehu roku 2020 prebiehala vo veci vybranych staznosti na reklamu kontinualna
komunikacia RPR so Slovenskou obchodnou inSpekciou a Uradom pre regulaciu
telekomunikac¢nych a postovych sluzieb.

Vo vztahu k legislativnym ndvrhom, v juni RPR predlozila ndmietky v suvislosti s vldadnym
navrhom zakona, ktorym sa menia a dopliaju niektoré zakony v suvislosti so zlepsovanim
podnikatelského prostredia zasiahnutym opatreniami na zamedzenie Sirenia nebezpecnej
nakazlivej ludskej choroby COVID-19, ktory okrem iného navrhoval vyraznu zmenu v Zakone
&.147/2001 Z. z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zdkonov vo vztahu k reklame
finan¢nych produktov. Navrhovana legislativna Uprava nebola schvalena.

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

e-mail: rpr@rpr.sk

WWW.rpr.sk
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