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I Pieoviuva

Détem a mladeZi se v SCS vénujeme dlouhodobg,
ale touto publikaci otevirdme smérem k nim dal-
Si velké téma. Chceme v ni upozornit na aktudlni
problémy, které jsou spojené s reklamou zamére-
nou na déti a mladistvé. Téma nasi publikace se
Uzce dotyka také modernich komunikacnich na-
stroj, které tuto skupinu vyrazné oslovuiji a které
mohou dosah reklamy diky tomu je$té vice rozsifit.
Vétsina déti mé pristup k internetu a televizi ane-
bo dokonce disponuje svym vlastnim chytrym
zafizenim v podobé telefonu nebo tabletu a pro
poskytovatele reklamnich sdéleni tak dnes nenf
prakticky vibec slozité je oslovit. Déti jsou ale vel-
mi zranitelné a lehce ovlivnitelné, coz je hlavni fak-
tor, na ktery inzerenti i pfi tvorbé reklamnich spotd
spoléhaji. Déti dokdZi lehce presvédcit své rodice,
aby jim inzerovany produkt koupili, a to bez ohle-
du na to, Ze miZe podporovat napfiiklad i jejich
nezdravé stravovani apod. Tyto aspekty jsou vyu-
zivany, ne-li zneuzivany v reklaméch, kde dospélf
jsou vedeni k rozhodnuti o koupi vyrobku ¢i sluzby
urcenych pro dospélé, ale za Ucinného prostred-
nictvi détskych zéficich oci a presvédcivych hlaska.
Reklama pro déti je na evropské i globdlni Urovni
usmérnéna velmi poskrovnu. Kazdd zemé proto
mé svij vlastni, izolovany pfistup. Nicméné docha-
zi snad postupné i zde k posunu vniméni a posilo-
vani spoluprace, kdyz na platformé mezinarodni
normalizacnf organizace 1SO byla zaloZzena pra-
covnf skupina, kterd se tématem détské reklamy

zabyva. Je to oviem béh na dlouhou trat. Aktudiné
musime spoléhat na osvétovou ¢innost, jejiz sou-
Casti je vydanii této publikace.

Jejim prostrednictvim chceme vice priblizit ne-
jen détem a mlddezi oblast reklamy a upozornit
je na to, co to je reklama, jak ji vnimame, k cemu
vlastné slouZi a proc jsme ji vystavovani. V nepo-
slednf fadé uvedeme, jakd pravidla pro reklamni
praktiky platf a kdo na jejich dodrzovani u nds do-
hliZi, protoze to v fadé piipadd nevédi ani dospéli.
Chceme zde apelovat i na dodrzovéni zékladnich
etickych principl spojenych s reklamou zamére-
nou pravé na tuto vékovou skupinu a na to, aby
nam jako rodi¢dm a dospélym obecné nebylo Iho-
stejné, jak reklama zaméfend na déti vypada a jak
funguje.

Prali bychom si, aby tato publikace nasla misto
ve $koldch, kde je mozné déti pfizplsobenou
a jednoduchou formou s jejim obsahem blize se-
zndmit, a pfispét tak i k tomu, Ze se nase déti do-
kdzi v této problematice lépe zorientovat. A snad
Jpouceny” mlady clovék dokdze podpofit ve vice
odpovédném chépani reklamy i své vrstevniky Ci
mladsf sourozence. Nebot jen “pouceny spotiebi-
tel se dokaze Ucinné chranit” To platf jiz v mladém
véku.

Ing. Libor Dupal
predseda spravni rady
Sdruzeni Ceskych spotfebiteld, z. U.



S reklamou se lidé mohli setkat jiz ve starovékém
Rimé, a to na trhu, kde se prodavajici snazili upoutat
pozornost kolemjdoucich, které oslovovali a na které
volali, co prodavaji a co jim nabizi. Cesky jazyk pak slo-
vo reklama prevzal z francouzského slova ,réclamer”
(coz znamend zadat, pozadovat nebo vyzadovat),
které znamenalo pdvodné upoutdvku na dolnim
konci novinové stranky.

Dnes se reklamou rozumfi zejména ozndmeni, ale
i pfedvedeni napiiklad néjakého vyrobku, sluzby,
firmy nebo néjaké znacky ¢i myslenky, nebo i jejich
jind prezentace, kterd ma za cil podpoifit jejich vyuzitf
mezi lidmi a nase rozhodnuti si je koupit.

Nenf pfitom dleZité, zda jsou tato ozndmeni a pre-
zentace placené nebo zdarma, protoZe reklamu vyu-
Zivajf nejen obchodni spole¢nosti, ale také neziskové,
profesni ¢i zdravotni a socidini organizace, dulezité
u reklamy je, Ze nas oslovuje a Ze se s ni jako lidé
a spotfebitelé setkdvame v nasem Zivoté castéji, nez
bychom si moznd sami prdli.

S reklamou se setkdvdme na nejrliznéjsich mistech
a také v celé fadé podob. Nejcastéji se s ni v dnesni
dobé setkdvame zde:

- vnovinach a ¢asopisech, televizi a rozhlasu

(v médiich),

venku na plakatech a billboardech,

na letacich v nasich postovnich schrankach,

v king,

v metry, na autech, ale i na tramvajich

a autobusech,

pfi nejriznéjsich soutézich (sportovnich anebo
jinych),

- navyrobcich samotnych a také

2 nainternetu.

Prakticky vsichni tak dnes vime, ze mizeme mit radi
i banku, rychle a bezpe¢né pozndme zeleného pa-
nacka, ktery se postaré nejen na Vdnoce o vsechny

vy

N
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I CO JE REKLAMA A KDE SE S Ni SETKAVAME

Reklama je upoutdvka.

nase darky, a skoro vsichni také vime, Ze kdyz po-
tfebujeme néco najit na internetuy, Ze si to mizeme
rovnou vygooglovat.

U nékterych reklam je to hned na prvni pohled pa-
tré, Ze se jednd o reklamu, u jinych to patrné viibec
nenf a nékdy také zalezi na nasem véku a zkusenos-
tech, abychom dokdzali poznat, Ze se v konkrétnim
pripadé s reklamou setkdvame a Ze je ur¢ena ndm
anasim smysltm.

S takovou reklamou se miZeme setkat nejcastéji
na internetu a v prostredi, kde je komunikace bezpro-
stfedné spojena i s nasi zbavou. A typickym pfikla-
dem jsou nejrliznéjsi hry, které obsahuji i nejriznéjsi
firemni loga, postavicky a produkty a které dané re-
klamni sdélenf skryvaji za interaktivni zdbavu. Reklama
byva soucasti i celych webovych stranek, ale rozvol-
nhovani hranic mezi zabavou a reklamnim sdélenim se
urcité neomezuje jen na internet. Reklamu najdeme
i ve stazenych (offline) hrach a aplikacich v nasich te-
lefonech, v ¢asopisech ur¢enych pro Uplné nejmensi
déti a bézné i v doplriovackach anebo komiksech.

Otdzky:
1) Vzpomenete sina poslednitfi reklamy, které jste
za posledni'tyden slyseli nebo vidéli?

2) Kdejste se's nimi setkali?




BN Ak UNIMAME

Reklama nds nejen oslovuje, ale i ovliviiuje.

Jak s pfibyvajicim vékem rostou i nase zkusenosti,
dokazeme reklamu stale vice rozeznat i od pofadu,
ktery pravé davaji v televizi, a také zjistit, o co v rekla-
mé jde, a postupné rozpoznat i jeji obsah. Jiz zhruba
od 3 az5 let nadeho Zivota pak pozndme také ndzvy
znacCek a dokdzeme si logo produktu a jeho tvar
a barvu spojit s jeho obsahem. | velmi malé dité tak
napifklad rozezna logo Coca Coly a bezpecné si ho
spoji s pitim.

To, Ze déti ale reklamy rozeznaji, jesté nemusi nutné
znamenat, Ze chapou jejich smysl. To, Ze nds ma re-
klama oslovit, pfesvédcit a ovlivnit, je schopna odhalit
7 déti ve véku okolo 8 az 9 let jenom polovina. U re-
klamy spojené se zabavou je to pak jesté horsi. Ani
tfi Ctvrtiny déti v tomto véku jesté nejsou schopné
rozeznat tento typ reklamy bez pfedchoziho pouce-
ni, a ukdzalo se, Ze i kdyz o zdméru reklamy védi, tak
Ze i pfesto ve vétdiné pripadd preferujf vyrobky, které
z reklamy znaji a které maji spojené se svojf oblibe-
nou hrou.

Déti si totiz reklamy a produkty, které jsou v nich bez-
prostfedné nabizeny, pamatuji. A jejich preference
u nich pretrvavaji i celé tydny a jsou posilovany opa-
kovanym sledovanim reklamy. Zviasté efektivni jsou
v tomto ohledu zejména reklamy nebo produkty,
v nichZ se opakované vyskytuji populdrmi filmové po-
stavicky. Takovato reklama pak funguje dobfe i u star-
Sich déti.

Kvili nedostatku kritického mysleni jsou totiz déti
nachylngjsi uvéfit téméf vsemu, co v reklamé vidi,
a maji k nf i kladnéjsi postoj. Teprve v pozdéjsim
Skolnim véku, to znamené ve véku okolo 10az 11 let,
nase predchozi nadéenf z toho, co vidime a sly$ime,
pomalu stfida skepse. Ale u¢ime se nova slova, roz-
vijime svoje socidlni schopnosti a kromé napiiklad
nového stylu oblékani ¢i zplsobu Zivota se pozoro-
vénim ucime i dalsfm novym vécem a také chovani,

od kterého jsme reklamou odrazovani anebo na-
opak, ve kterém jsme reklamou ¢asto podporovani.
Reklamy ndm mohou nabizet i pozitivni poselstvi,
jako napriklad, Ze je vhodné si vybirat zdravé po-
traviny jako je zelenina, ale vétSinou nas oslovuji,
abychom si vybrali nebo ve vétsim mnozstvi koupili
i néco, co ma na nasde stravovaci navyky negativni
vliv, jako napiiklad cukrovinky nebo pfilis sland jidla,
anebo co je pro nés i vylozené Skodlivé, jako jsou
napiiklad tabdkové vyrobky nebo alkohol.
Reklama nds ovliviuje i v nasem chovanf a vede
ke zplsobu zivota, kterému fikdme konzumni
a ve kterém nechceme mit o nabizenych produktech
opravdové informace, ale pouze si uzit atmosféru
radosti a veself, kterd je s nimi pro nds diky reklamé
spojena.
Déti tak rozuméji tomu, co znamend ,kupovat”
mnohem dfive nez konceptu prodavéni, a pokud
jsou urcité vyrobky détmi vyzadovany, mlze to zpQ-
sobovat i konflikty s rodici. Vyznamnym faktorem je
u reklamy zamérené na déti totiz i schopnost dét
opakovat svym rodi¢dm Zadost o koupi néjakého
vyrobku neustéle dokola, az rodi¢im dojde velmi
Casto trpélivost a dany vyrobek jim koupi, nez aby
je jejich potomek svou nedstupnosti dal,otravoval’.
A kapitola sama pro sebe je i touha déti byt co
nejdfive dospélejsi. Reklamy jim totiz podsouvaji
dojem, Ze diky vyrobkim budou stastné, a mohou
tak lehce vzbudit dojem, Ze dospély Zivot spociva
pfedevsim v nakupovéani a v moznosti vlastnit pfed-
méty a uzivat si nejriznéjsi sluzby podle viastniho
prani.
Otdzky:
1) Zndte néjakou reklamu na vyrobek, ktery nenf
vhodny pro déti?

2) Vite, co je presné jejim obsahem?



IEN K Cemu stouzi

Reklama nds md pfesvédcit, abychom si néco koupili.

Cilovou skupinou reklamy zaméfené na déti jsou jak
détiv pozici zékaznika (maji viastni kupnf silu — napfi-
klad z darovanych penéz od pfibuznych) nebo pre-
svédCuji dospélé (nejcastéji rodice nebo prarodice)
ke koupi vybraného zbozi. Cilem reklamy ale mdze
byt také zapUsobit na to, do jaké skupiny patfime, jak
se citime anebo co povazujeme za sprdvné a pro-
Spésné.

Koho md reklama oslovit m& pochopitelné na jeji
podobu znacny vliv, ale cile reklamy rozdélujeme
vétsinou podle toho, jaky md Ucel. Reklama neboi re-
klamni kampan (o té vétsinou hovofime, kdyz jsou
jednotliva osloveni propojena jednim sdélenim nebo
pldnem, jak ma reklama zap(sobit) tak ma za cil:
- informovat,

-> presvédcovat nebo

- pfipominat.

Reklama s cilem informovat se vyuziva prede-
vsim pfi zavadéni novych produktd, to znamena
takovych vyrobkd, které nejsou jesté oblibené
nebo které jesté nikdo pilis neznd, a v takovém
piipadé je jejim Ukolem vytvofit poptavku, coz
znamend, Ze ma vytvofit co nejvétsi skupinu lidi,
kteff by si ndsledné mohli tento vyrobek koupit.
Presvédcovaci reklama nabyvd na vyznamu
ve chvili, kdy roste konkurence, coz znamens,
Ze dany nebo velmi podobny vyrobek ¢i urcitou
a podobnou sluzbu jiz zacal na trhu nabizet i né-
kdo jiny, a tento druh reklamy se vyuzivd, aby nds
presvédcila, Ze si mame koupit pravé dany vyro-
bek nebo sluzbu, protoze jsou lepsi nebo levnéjsi
nez ty ostatni, které uz tfeba delsi dobu zndme.
Reklama s cilem pfipominat je velice dlezita
pro vyrobky nebo sluzby, které uz znaji prakticky

vsichni, protoze ndm jako spotiebitellim (to znamena
tém, kdo si je kupuji a vyuzivaji) nemd dovolit, aby-
chom na né zapomnéli, a to i v pfipadé, Ze jsme si
je koupili. V takovém pripadé nas m4 takova reklama
totiz ujistit, e jsme udélali dobre.

At uz je tedy cilem reklamy, abychom si néjakého
produktu a jeho znacky vsimli nebo abychom se
rozhodli pravé pro néj, anebo abychom si jej koupi-
li opakované i vicekrat, reklama nds ma predevsim
presvédcit o tom, abychom si néco koupili, nebo pii-
padné téz, abychom néco podpoiili.

Otdzky:

1) Odkud vite, Ze existuje novy mobilni telefon
Samsung nebo iPhone?

2) Chteéli byste ho mit?




I ProcC SE S Ni SETKAVAME

Reklama md zvysit zisk a zlepsit poveést firmy.

Konecnymi cili reklamy nebo reklamni kampané mo-
hou byt:
> zvysit zisk nebo podil firmy na trhu,
- zavést novy ¢i inovovany produkt nebo sluzbu,
- zajistit veétsi zndmost ¢i zlepsit image znacky,
produktu nebo sluzby (coz znameng, zda znackuy,
produkt nebo sluzbu vnimadme a jak ji vniméame)
anebo také
- Zlepsit a upevnit povést celé firmy.
To jsou védi na trhu velmi ddleZité a existuje proto
i fada odbornikd, kteff ji obhajujf a kteff poukazujf
na to, Ze reklama usnadnuje rozhodovdni zakaznikd,
Ze podporuje soutéZeni a posiluje konkurenci (coz
znameng, Ze jedna firma pak nema takovou silu,
aby 7z trhu vytlacila ostatni) a také, Ze davéa zejména
novym a inovativnim firmdm moznost, jak prilakat
zakazniky.
Na druhou stranu ale celd fada odbornikl pred jejim
vyuZivanim v praxi varuje a upozorfiuje, Ze reklama
ovliviiuje rozumové chovani spotfebitele a jeho pre-
ference (coz znamené, Zze ma na néj vice psycholo-
gicky nez informativni tcinek), Ze z reklamy nelze roz-
poznat kvalitu vyrobku a Ze u spotfebitel’ vzbuzuje
v podstaté jen klamné predstavy, protoze jim zatajuje
negativa prezentovaného vyrobku a presvédcuje je,
Ze dany vyrobek je mnohem lepsi nez ty konkurenc-
nf (coZ znamend, neZ jiné anebo podobné vyrobky
od jinych firem).
A kritiku reklama sklizf od fady lidi také proto, Ze
zvysuje takzvany vizudlni smog, coz znamend, ze
rusi prostredi, ve kterém je umisténa (jako je krajina

ve méstech nebo jako jsou dllezité dopravni cesty),
Ze rusf napf.isvou hlasitosti béhem televizniho vysil3-
nia Ze komercni prestavky (rozuméj prestavky, ve kte-
rych bézi reklamy) oproti délce vlastniho pofadu trva-
jiptilis dlouho a také, Ze se, a to zejména na internetu,
setkavaji s reklamou, kterou viibec nechtéji, jako na-
priklad v podobé vyskakovacich oken ¢i zprav, které
pravidelné dostavajf nejen do své postovni schranky,
aleido své elektronické posty, a které jsou pak nuceni
si pravidelné mazat i ve svém telefonu anebo tabletu.
AikdyZ reklama preruduje tok nasich myslenek nebo
nas zaméstnava a rusf, ¢i snizuje nasi soustfedénost,
je fér si také fict, ze cela fada novin a Casopist, které
dnes u nds vychazi nebo i filma, které pak jdou do kin,
vzniké vibec diky tomu, Ze je v nich reklama obsaze-
na a ze ji vefejné Sifi.

Ne vZdy si ale néco koupime za penize, jako v pfipadé
vyrobku, novin ¢i ¢asopisu anebo listku do kina. Né-
kdy vyuzivame dané produkty a sluzby jenom za to,
Ze poskytujeme nase osobni Udaje (coZ znamend
napiiklad nase jméno, vék, adresu, nebo i nase pre-
ference, jako napiiklad co vyhleddvame a co se ndm
libf) a v takovém pfipadé muze byt reklama i nebez-
pecnd, protoze takové sluzby reklamé umoznuji, aby
byla osobni a aby se zaméfila pfimo na nas, ¢imz se
vyrazné snizuje nase schopnost, ale i moznost ji roz-
poznat a odmitnout.

Otdzky:
1) Najdete reklamu i v této publikaci?

2) Proc simyslite, Ze se s ni pravé tady setkdvdte?



Ta nejdllezitgjsi pravidla pro reklamu, stejné jako
i pro dalsi véci u nds i ve svété stanovuiji zakony a dalsi
pravni predpisy.
A reklama podle nich nesmi byt predevsim klamava,
skrytd, podprahovad & v rozporu s dobrymi mravy.
Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo
ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz
i jedndnf poskozuijici zajmy na ochranu Zivotniho pro-
stfedi. A nesmi propagovat ani vyrobky nebo sluzby,
které jsou zakonem zakdzané.
ZvIdstni podminky se pfitom vztahuji na reklamu
uvadgjici néjakou zvlastni nabidku, na reklamu zamé-
fenou na mladeZ do 18 let a na reklamu na tabéko-
vé vyrobky, alkoholické népoje, 1éCiva, zdravotnické
prostredky, potraviny, kojeneckou vyzivu, prostfedky
na ochranu rostlin, stfelné zbrané a na pohfebnictvi.
V Ceské republice je podle aktuélng platného zakona
o regulaci reklamy zakdzano v rdmci reklamy pro oso-
by mladsi 18 let:
- podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi,
psychicky nebo mordini vyvoj,
- vyuzivat jejich zvIastni ddvéry vidi jejich rodictim
nebo zakonnym zastupcdim nebo jinym osobdm a
- nevhodnym zplsobem je ukazovat
v nebezpecnych situacich.
Dalsi ustanoveni o regulaci reklamy zamérené na déti
a mlddeZ jsou obsazena v ceském pravnim fadu
i v zadkoné o ochrané spotfebitele , ktery se v piipadé
reklamy soustfedi na nekalé obchodni praktiky jako
na zakdzand jedndni firem v{ici spotrebiteldim a ktery
mé tak i vyznamny dopad na kultivaci trhu (rozuméj
na vztahy mezi firmami a jejich zakazniky, a i mezi jed-
notlivymi firmami navzajem).

IR | REKLAMA MA SVA PRAVIDLA

Nedovolend reklama je zakdzdna.

Je totiz ztejmé, Ze détskd schopnost chapat reklamu
je (jak jsme si ukdzali i na zacatku této nasi publikace)
omezeng, a proto v nékterych zemich existuif i sna-
hy reklamu zamérenou pfimo na déti Uplné zakazat.
Napfiklad ve Svédsku je zakézano vysilat v televizi re-
klamu zacflenou na déti az do 12 let, a i tfeba v USA
takové snahy u médii, a zejména v pripadé televize
v 60. a 70. letech 20. stoleti, byly, ale pfislusné pravni
predpisy zde nebyly pfijaty.
V souvislosti s médii a také s internetem jako pocita-
¢ovou sitf je pak dobré si také pfipomenout, Ze rekla-
mu je nutné jako takovou i fadné oznacit.
V novinéch se proto reklama nékdy oznacuje kromé
slova reklama stale ¢astéji jinymi slovy, napfiklad jako
inzerce anebo jako komer¢ni ¢i PR sdéleni (coz je sdé-
lenf konkrétni firmy pro vefejnost). Televizni pofady,
pokud obsahuji reklamu na konkrétnf vyrobky nebo
znacky, se oznacuji pismeny PP jako takzvany Pro-
duct placement (coz znamené umisténi produktu)
ainainternetu se mizeme Casto setkat s anglickymi
slovy sponsored (coz znamené sponzorovano) nebo
ad (coz znamené inzerdt). Mnozi influencefi - youtu-
befi a bloggefi ale reklamu ve svych sdélenich ne-
oznacuji vibec.
Otdzky:
1) Dokdzali byste vysvétlit, proc se na reklamu i u nds
vztahuji prdvni predpisy?
2) Pokud byste se setkali se zakdzanou reklamou, vite,
na koho se mdte anebo mdZete bezprostfedné
obrdtit?



I KDo NA PRAVIDLA DOHLIZ

Podle férovych pravidel by méli hrdt vsichni.

Bez ohledu na to, kde mé ten, kdo reklamu zadéva,
své sidlo anebo jak je velky, by méli viichni hrat podle
stejnych pravidel a fér.

V Ceské republice na dodrzovéni pravidel dohlizf
pfedevsim Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
kterd ma mit podle zakona o provozovani rozhla-
sového a televizniho vysflani 13 clend, kteff jsou
odvoldvani a jmenovani pfedsedou vlady, a to
na navrh Poslanecké snémovny. Tato rada ma ce-
lorepublikovou pdsobnost v oblasti elektronickych
médif, monitoruje vysilani, zafazovani i ¢asovy roz-
sah reklam a v piipadé poruseni predpist zahajuje
s provozovateli i spravni fizeni, na jehoz konci mize
udeélit za poruseni danych pravidel i pokutu anebo
odejmout licenci.

Dalsimi vyznamnymi vefejnymi organy na poli rekla-
my jsou v pfipadg rozhlasu a televize Rada Ceského
rozhlasu, Rada Ceské televize a v pipadé nekalych
obchodnich praktik i Ceska obchodnf inspekce.

Na cestné, legélni, decentni a pravdivé reklamy
na Uzemi Ceské republiky dohlizf ale i instituce, kte-
ré se nazyva Rada pro reklamu a kterd byla zaloZena

I PRiNi ZAVEREM

Elektronickd média, jak byly radiové a televizni sub-
jekty souhrnné nazyvany, se postupné i diky rozvoji
pocitacovych sitf a internetu stavaji médii digitdlnimi
a promeéna tradi¢nich médif prekracuje nasi predsta-
vu 0 vysilani, jak jsme na néj byli zvykli. Také tradi¢ni
tisténd média majf své internetové verze doplnéné
obrézky a videomateridly. A i kdyz se jesté stale ho-
voif i o jednotlivych médiich, o filmu a o knihdch jako
ajako rodice a dospéli vime, Ze dllezitym zdrojem in-
formaci se stavajii socidlni sfté, jako je Facebook, Twit-

k etické samoregulaci reklamy. Ta také pfijala Zasa-
dy etické reklamni praxe platné v Ceské republice
(eticky Kodex reklamy) a je oprdvnéna projedndvat
stiznosti a zahdjit takzvany rozhodovaci proces ne-
jen kdyZ nabude presvédceni, ze konkrétni reklama
mize porusovat néktera ustanoveni Kodexu rekla-
my, ale rovnéz kdyz na konkrétni reklamu obdrzi
stiznost, a pravé i u této instituce si mohou organy
dozoru podle zdkona o regulaci reklamy (jako jsou
krajské Zivnostenské Ufady, jiz zminéna Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani nebo i napfiklad Minister-
stvo zdravotnictvi a daldi Ufady u nas) vyZadat i od-
borna stanoviska k aplikaci tohoto zékona v praxi.
Ustanoveni Kodexu reklamy =
prebiraji totiZ i vybrand usta-

noven( z dalSich mezindrod- r
nich pravidel a doplAuji se = |
s témi, kterd jsou stanovena <« "'ly q%
zakonem, a jsou, a to i v pff- _
padé déti a mlddeZe, oproti
zékonné Upravé pfijaté v Ces-
ké republice vice rozsifena.

ter, Skype, Instagram a dalsi, a ze déti uz 7ji v dobé
multimedidIni, coz znamen4, Ze obsah putuje rlizny-
mi médii a Ze jej Ize sledovat nejen v televizi, v rozhla-
se, na internetu nebo v tisténé podobé na papite, ale
i na tabletu a v mobilu.

Pfejme si proto, aby se i reklama v digitalnim svété
ubirala smérem k naplfiovéni etickych pravidel a aby
se déti mohly s diveérou obratit, pokud jde o excesy
v reklamé a jejim zamérfen, i na nds samotné, respek-
tive, abychom jim vyznam, Ucel a nové podoby rekla-
my byli schopni vysvétlit i my sami.
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« plakaty « kalendafe 500 02 Hradec Kralové
* vyrocni zpravy
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‘ tel./fax: 495 217 101

= == e-mail: garamon@garamon.cz
’f \ materialy « Gfedni WWwWw.garamon.cz
f tiskoviny e noviny e casopisy

- « dalsi polygrafické vyrobky

Ve spolupraci s Magistratem vydavame kazdy tyden Radnice - pfijem inzerce
tel.: 495 499 086

mobil: 603 234 459

do kterého zajistujeme prijem inzerce. e-mail: radnice@garamon.cz

informacni zpravodaj mésta Hradec Kralové Radnice,

Cesky institut pro akreditaci, o.p.s.
»Accredo — davam duvéru”

()
[)
NARODNi AKREDITAGNI ORGAN Olsanska 54/3, 130 00 Praha 3, tel.: +420 272 096 222, fax: +420 272 096 221, mail@cai.cz, www.cai.cz
A H Ha CIA je élenem mezindrodnich organizaci
CIA akred ItUJe - a signatdarem muitilateralnich dohod:
» zkuSebni laboratofe Eﬁ
» kalibraéni laboratore EUROPEAN
ACCREDITATION
» zdravotnické laboratore Evropska organizace pro spolupraci

e . . . v oblasti akreditace (EA)
» certifikani organy provadeéjici certifikaci produktd

» certifikaéni organy provadéjici certifikaci systém
managementu

» certifikaéni organy provadéjici certifikaci osob Voblaﬂf:‘:izf’itace gﬂ:f;f‘;?(luc)

» ovérovatele vykazu emisi sklenikovych plynd

» inspekéni organy

» poskytovatele zkouseni zplsobilosti

» vyrobce referenénich materiald

» environmentalni ovéfovatele programu EMAS Férum akreditaénich a licenénich organii (FALB)

Mezinarodni akreditaéni férum (IAF)
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