StaZujem sa, staZuje$ sa,
staZujeme sa

Staznostami na neetickost reklamy davame najavo svoj
postoj, vyuzivame ndstroje kultivovanej obcianskej spoloc-
nosti na spravu veci verejnych a v neposlednom rade stazuje-
me Zivot zadavatelom a tvorcom reklamy, vyuzivajicim dis-
krimina¢né praktiky na propagovanie a ,3okovanie“. Hoci
Sok vyvoldva skoér samozrejmost, s akou degraduju cloveka,
spravidla Zenu, na tovar.

Formular staznosti

Formular staznosti na neetickost reklamy néjdete na we-
bovej stranke Rady pre reklamu www.rpr.sk:

Meno a Eriezvisko

{anonymnymi stafnostami sa RPR nezaoberd

Adresa

E-mail

Kontakt (telefin, fax, mobil)

..tu napiste text Vasej staZnosti... -

Informacia o ase a mieste vysi umiestnenia reklam:

Priloha
| ‘ Choose

Ustanovenia etického kédexu

‘ Odoslat
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Na tejto webovej stranke je aj plné znenie dokumentu
Etické zasady reklamnej praxe, platné na Gzemi
Slovenskej republiky.V bode 3.5. sa uvddza, ze ,reklama
nesmie obsahovat ni¢, ¢o by hrubym spésobom urdzalo ra-
sové, narodnostné, politické alebo ndaboZenské ci-
tenie spotrebiteTov®, nehovori teda explicitne o tom, ze
reklama nesmie spotrebitelov a spotrebitelky urdzat na zakla-
de prislusnosti k pohlaviu, no vo vztahu k nepripustnosti se-
xistickej reklamy su relevantné najma tieto ustanovenia:

ZAKLADNE POZIADAVKY NA REKLAMU

3.1. Reklama nesmie navddzat na porusovanie pravnych predpisov alebo inak
vzbudzovat dojem, Ze s ich porusovanim suhlasi.

3.2. Reklama musi byt sludnd a estnd. Musi byt pripravovand s pocitom zodpo-
vednosti vodi spotrebitefovi.

3.3. Reklama nesmie byt v rozpore s dobrymi mravmi hospodarskej stitaZe a ne-
smie byt spésobild privodit ujmu inym sutazitefom alebo spotrebitelom.

3.4. Ziadna reklama nesmie ohrozovat dobré meno reklamy ako takej, alebo zni-
Zovat doveru v reklamu ako sluzbu spotrebitefom.

Vseobecné zasady reklamnej praxe
slugnost, Cestnost, spolocenska zodpovednost, pravdivost

1. SLUSNOST REKLAMY
1.1. Reklama nesmie obsahovat také tvrdenia a vizudlne prezentacie, ktoré by hru-
bym spésobom porudovali vieobecné normy slusnosti a mravnosti. Predovietkym
prezentdcia ludského tela musi byt uskutoénend s plnym zvazenim jej vplyvu na viet-
ky typy spotrebitelov. Porusenie Kédexu sa posudzuje s ohfadom na celkovy kontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenu cielovi skupinu a pouZité médid.
1.2. Reklama nesmie obsahovat predovietkym prvky znizujtce fudskd déstojnost.

2. CESTNOST REKLAMY
2.1. Reklama nesmie byt koncipovand tak, aby zneuZivala déveru spotrebitela ale-
bo vyuzivala nedostatok jeho skisenosti alebo znalostf, alebo jeho dovercivost.

3. SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST
3.1. Reklama nesmie bezdévodne vyuZivat motiv strachu, vytvarat pocit strachu a
prezentovat produkt ako vhodny prostriedok na odstrdnenie strachu.
3.2. Reklama nesmie zneuZivat predsudky a povery.
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3.3. Reklama nesmie obsahovat ni¢, ¢o by mohlo viest k nasilnym aktom alebo ich
podporovat a popularizovat.

3.4. Reklama nesmie obsahovat ni¢, ¢o by nabadalo na nezdkonné alebo krimi-
nalne ¢iny alebo ¢o by ich podporovalo, a ani nesmie budit dojem, Ze s tymito ¢&in-
mi sthlasi.

3.5. Reklama nesmie obsahovat ni¢, ¢o by hrubym spésobom urdzalo rasové, nd-
rodnostné, politické alebo ndbozenské citenie spotrebitelov.

3.6. Reklama nesmie propagovat nadmerné podliehanie sexualite tym, Ze zobra-
zuje sexudlne stimuly, poddajnost, nahotu alebo ¢iastoént nahotu fudského tela ne-
vhodnym spésobom, a nesmie bez opravneného dévodu prezentovat produkt ako
vhodny prostriedok na odstrédnenie sexualnych zabran.

Osobitné poziadavky na reklamu
Tykaju sa hodnoty produktu, porovnania cien, odierriovania a zfah¢ovania konku-
rentov, napodobriovania rekldm, ochrany siikromia a zneutzitia jedinca, zaruk, iden-
tifikacie.

5. OCHRANA SUKROMIA A ZNEUZITIE JEDINCA

5.1. Reklama nesmie zobrazovat Ziadne Zijlice osoby a ani sa na Ziadne Zijlice oso-
by odvolavat v pripade, Ze tieto osoby s tym vyslovne vopred nesthlasili. Rovnako sa
v reklame nesmtu zobrazovat veci osobnej povahy, ktoré mozno z reklamy identifiko-
vat ako veci konkrétnej osoby, ako aj iny majetok fyzickych i pravnickych oséb bez ich
sthlasu. Zaddavatel reklamy musi venovat zvy$ent pozornost aj tomu, aby neurazil
z ndboZenského alebo iného hladiska osoby spojené s mf¢tvymi osobami zobrazova-
nymi v reklame alebo s mfétvymi osobami, na ktoré reklama poukazuje.

5.2. Reklama nesmie na svoje pdsobenie zneuzivat nositelov verejnej autority
(napr. predstavitefov odbornych medicinskych a inych spolo¢nosti), ani keby oni sa-
mi so svojim tplatnym alebo beziplatnym pésobenim v reklame suhlasili.

7. IDENTIFIKACIA
7.1. Reklama musi byt vzdy identifikovatelnd. V tych médidch, kde st informécie a
iné obsahy prezentované verejnosti spolu s reklamou, musi byt reklama odlidend
zodpovedajticim spésobom.

Priklady staznosti

Sktsme sa podrobnejsie prizriet dvom staznostiam na ne-
etickost reklamy z dévodu diskriminacie na zéklade pohlavia
a sposobu ich riedenia, ¢i presnejsie neriesenia. V oboch pri-
padoch boli ndlezy negativne, teda arbitrazna komisia ustdi-
la, Ze ,,nie st v rozpore s etickym kédexom* (uvadzame len vy-
brané casti arbitraznych nalezov).
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Pripad ,,Ulica“ alebo ,,Kto by nechcel ¢islo za poloviéni cenu?“

StaZovatel: stikromnd osoba z Bratislavy, a Aliancia Zien Slovenska
Reklama: TV spot ,Ulica“, produkt EuroTel Easy Duo

Zaddvatel: EuroTel, a.s., Bratislava

Agentuira: Mark/BBDO

Médium: televizia

Nalez: negativny

Ustanovenia kddexu: 1./3.2.,11./1.1.,1.2., 3.6.

Arbitrdzny ndlez r. & 08 (04—03)

Odévodnenie:

Aliancia Zien Slovenska vo svojej staznosti uvadza, Ze pokus autorov reklamy Euro-
Tel-u o vtip na tcet prostitttok je nevhodny. Zeny, ktoré sa prostittciou zaoberaju,
tak konaju hlavne v situdcii ekonomickej nidze. Odhaduje, Ze priblizne 80 % Zien na
bratislavskych uliciach je drogovo zavislych a prostitiatky patria k naj¢astejsim obe-
tiam obchodu so Zenami. Na Slovensku st prostittitky na okraji spolo¢nosti, st obe-
tami farizejskej moralky, ktord prostiticiu ani nezakazuje, ale ani zdkonom neregu-
luje a prostititky nechrani. Stazovatel uvddza, Zze uvedeny TV spot je nevhodny hlav-
ne z troch dévodov:

1. atmosféra lakavého sveta velkomesta je zavadzajlica a fenomén prostitticie ne-
vhodne zlahéuje;

2. porovndvanim prostitiitok so zlacnenym ¢&i vyhodnym tovarom zhor3uje posta-
venie a Zivotnu situdciu prostititok, ktoré uz aj tak su silne rizikovou spolocen-
skou skupinou;

3. nahrava nebezpe¢nému mytu o opravneni ,kipit si sex”, ¢im priamo povzbu-
dzuje diskrimindciu Zien a nasilie voéi Zendm.

V stanovisku spolo¢nosti EuroTel Bratislava, a.s., je uvedené, Zze v spominanom
spote je komunikovand sluzba Easy Duo a bez akychkolvek priamych sivislosti je
ako vytvarna kulisa k tomuto spotu pouZitd vec¢ernd mestskd ulica. V spote je pou-
Zity vyrazny provokativny kontrast — noény zéber ulice, kde sa z tmy vyndraju siluety
postdv, ktoré st zdmerne v Gplnom protiklade ku komunikovanej sluzbe, nakolko
Easy Duo je urcené dvojiciam silne na seba naviazanym.

ArbitraZzna komisia dospela k zaveru, Ze veta: ,,Kto by nechcel ¢&islo za polovi¢nd
cenu?“ je velmi provokativna, ale z reklamy vyplyva, Ze je uréend predovsetkym
dvojiciam, citovo silne na seba naviazanym, a kontrast pouZity v spominanom re-
klamnom spote je jasnou hyperboliziciou...

Pripad ,,DEXIA“

StaZovatel: stikromnd osoba z Nitry

Reklama: vizudl reklamnej kampane s ndzvom: ,Za v3etko sa plati,
len AXION mas tplne ZADARMO“

Zaddvatel: Dexia banka Slovensko, a.s.

Agentuira: agentura Designland, s.r.o.

Médium: print

Nalez: negativny
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Ustanovenia kédexu: 1./3.3., 11./3.3.

Arbitrdzny ndlez r. ¢ 28 (09—01)

Odévodnenie:

Arbitrazna komisia Rady pre reklamu na zaklade podnetu stikromnej osoby postdi-
la vizudl reklamnej kampane s ndzvom ,,Za vietko sa plati, len AXION ma3 tplne ZA-
DARMO*.

Rada pre reklamu obdrzala staznost od stikromnej osoby na propagéciu nasilia
bankou Dexia. StaZovatel uvddza, Ze banka Dexia pouZila na propagdciu svojich
bankovych sluzieb pre mladych obrdzok — zohavenu tvar mladej Zeny, ktory podla
slov stazovatela jednoznacne propaguje nasilie, ¢im porusuje Eticky kédex v bode
3.3. casti |. a ll. V zavere staZnosti je vyjadrend prosba, aby sa Rada pre reklamu za-
oberala podanim, nakofko této reklama p6ésobi velmi odpudzujtico, podla slov sta-
ovatela nie je v silade s dobrymi mravmi, a naplfia aj skutkovi podstatu nekalého
sttazného konania.

Stanovisko poskytla reklamnd agentira Designland, s.r.o., ktord reklamnud kam-
pan pripravovala. V stanovisku uvadza, Ze zdkladom reklamnej kampane na banko-
vé sluzby pre mladych je vyvolat v mladych fudoch eméciu, konfrontovat ich s ich
vzitymi konvenciami a ndzormi, dat im moznost stotoznit sa s predstavenym hrdi-
nom/hrdinkou. Dalej sa v stanovisku uvadza, e koncept je uréeny mladym fudom,
a z toho dévodu s nimi komunikuje ich jazykom a kopiruje ich vnimanie sveta a zvo-
leny vizudl priamociaro Gtocf na zvolend cielovi skupinu tym, Ze Sokuje, je odvdzny
a cielene kontroverzny. Reklamna agenttra dalej doplia, 7e mladi fudia sa radi liia,
no este radsej sa stotoznia s niekym, kto ma odvahu sa odliSovat, pretoZe je to pre
nich pohodInejsie.

AXION sa v ociach mladych prezentuje ako produkt, ktory ma odvahu ukazovat
im nové a pre inych mozno nepredstavitelné veci.

K predmetnému vizudlu sa v stanovisku uvaddza, Ze zobrazuje mladé, atraktivne
diev¢a, ktorému prostrednictvom filmového make-upu a postprodukcie v poéitaci
sposobili neprijemné rany na tvdri, ale s ismevom p6sobi dojmom, akoby sa z nich
tesilo. Na zaver stanoviska je uvedené konstatovanie, Ze vizudl je pdtavy a na prvy
pohlad prindti mladého ¢loveka, aby sa doslova zastavil a za¢ital do obsahu plaga-
tu. V zévere stanoviska agentury sa konstatuje, Ze vytvorila novy, agresivny, odvaz-
ny, a tym aj pritazlivy imidz produktu.

Arbitrazna komisia dospela k zaveru, Ze inzerdt nenavadza k nasilnym aktom, ne-
podporuje ich ani ich nepopularizuje. Dosla k nazoru, Ze je zrejmé, ze obrazok vzni-
kol pocitadovou montizou, je ilustraciou pouZitého sloganu a nijakym spésobom
nenavadza k pachaniu nésilia na ludoch.

Pripad DEXIA pokracoval na internete stitazou o najorigi-
nalnej$iu odpoved na otazku: Co sa podla teba stalo
sleéne na obrazku, ked je taka ,,dotl1éena“ a ,vy-
Skerend“? Organizitori sutaZe uvadzaju, ze dostali vyse
1000 odpovedi, z ktorych bolo velmi tazké vybrat , 10 naj-
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ffftipnejsich a najuletttenejsich, pretoze vsetky vase odpovede
boli vazne COOL.:-)“.

Pozrime sa aspon na niektoré z desiatich ,vitaznych“ odpovedi:
yrozbila si hubu‘ na produktoch ponukanych inymi bankami;o)
aj ked neskoro, predsa nasla tu spravnu...dexiu“

»PREZILA TAZKU NOC SO SEXI BANKOWYM URADNIKOM...TOTIZ SPISOWALA
S NIM ZMLUWU O AXION UCTE:)“

»za vsetko sa plati, iba ona to ma za facku

,»Kazdy, kto zbada tuto fotku, ma dojem, ze dostala od niekoho bitku, ale je to omyl.
Tato slecna upriamila pozornost na reklamny letak Dexia banky pri chodzi dole
schodmi, nesustredila sa na chodzu a neverila vlastnym ociam, ze ucet v Dexia ban-
ke je uplne zadarmo!*“

»Tak vy vsetci si myslite, ze sa jej nieco stalo?? OMYL: My, ktori sme presedlali na no-
ve formy internetbankingu, vyuzivame rychlost, pri ktorej sa obcas nevieme zabrzdit.
Sice si obcas vylameme zuby a poodierame sa, no to este neznamena, ze sa nam nie-
co stalo. Sme iba sikovnejsi.”

V casopise Stratégie, ktory sa zaobera svetom reklamy
a marketingu, uverejnili reakciu jedného z tvorcov reklamy:

»Nie je to dobitd Zena, je to teenagerka, ktord ma rada
AXION-akciu a adrenalinové Sporty, nevadf jej, Zze sa napr. pri
korculfovani porani. Dexia banka sa chcela odosobnit od
konzervativneho imidzu sveta financifi, priblizit sa k mladym
a provokovat. Zvolili sme odvéazny nereklamny jazyk, ktorému
rozu mEJL] predovéetk)?m mladi fudia.“ (Dobitd Zena a banka? In: Strateé-
gie, jl 2004, s. 35.)
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ZA VSETKO SA PLAT{!
LEN AXION MAS
UPLNE ZADARMO.

NEPLATIFZI
CO JETO ZAMLADEZ?! -
ZA NIG SA JEJ NECHCE PLATIF.
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ZA VSETKY PRACHY 2!
S AXION GAUDEAMUS NASETRITE VIAC.

* Na troch obrazkoch propagujd rdzni Tudia
bankové produkty. Aky je ich vek? Sdvisia ne-
jako vyroky Tudi na obrdzkoch s ich vekom?
AklU predstavu o nich vytvéraja, aky im pripi-
suja charakter, vlastnosti?

* Kto hovori z propagacnych fotografii? Sa to
na nich zobrazeni Tudia alebo niekto, kto sa
nachddza ,mimo“ fotografie? Fotografie posu-
dzujte jednotlivo. Aky je vztah toho, kto ho-
vori reklamnymi sloganmi, a tych, ktori si
zobrazeni na reklamnych fotografidch?

* VSimnite si bliZSie vyraz tvdre na
jednotlivych fotografidch. Predstavte si si-
tudciu, ktord predchéddzala fotografii.
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* Zalozte si reklamny dennik a niekoTko vo-
pred stanovenych dni si donho zaznamenavajte,
kde vSade a ako Casto sa stretdvate s rekla-
mou ako aj to, akd tédto reklama je.

Reklamny dennik mdéZe vyzerat napriklad

takto:

diia ..o 20
Televizia Radio Casopisy Billboardy
a noviny (cestou
domoyv,
do 3koly)
Kolko ¢asu

si stravil/stravila touto
&innostou?

Kolko reklam si za ten
¢as videl/videla, pocul/
pocula, precital/precitala?

Koho reklama zobrazuje,
o kom sa hovori
v reklame?

Aku ¢innost fudia

v reklaméch vykonavaju,
resp. aky druh aktivity
stelesriuja?

Aky je vztah
propagovaného
produktu

a osob, resp.
situdcii zobrazenych
v reklame?
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* Porovnajte vysledky svojho pozorovania

s vysledkami spoluZiaCok a spoluZiakov. Ak
ste sledovali tie isté reklamy, vSimajte si,
akym rboznym spbsobom ste popisali Tudi, ktori
st v nich zobrazovani alebo o ktorych sa

v nich pise.

* Roz8irte svoj reklamny dennik tak, aby za-
hfial napr. kategérie zobrazovania Zien zo
$tidie Alexandry Smiddkovej na strandch
112-130. Skumajte, aky majd Zeny v reklamdch
vyraz tvére, aké gesto robia, v akych pézach
st zobrazené. Opdt porovnajte svoje zéznamy
so zéznamami spoluZiacCok a spoluZiakov. Do
sledovania zahrfite aj spdsoby zobrazovania
muZov a sklste vytvorit kategdérie vyrazov
tvare, pb6z, roli, v ktorych sa v reklaméach
objavujd muzi. Aké zobrazovania Zien a muZov
sa opakuju a aké naopak chybaju?

* Prelitajte si ddkladne Etické zéasady rekla-
mnej praxe. Spifajd reklamy, ktoré si sledo-
val/a, ich ustanovenia? V pripade, Ze ich po-
rusSuja, sformulujte svoje tvrdenia do podnetu
pre Radu pre reklamu. Spolu so spoluZiackami
a spoluziakmi ndjdite argumenty, ktoré by vam
pomohli presved¢it Radu pre reklamu, Ze uve-
dend reklama nie je v sGlade s Etickymi zéasa-
dami reklamnej praxe.

* P4Cila sa vam niektord reklama z tych, kto-
ré ste zaznamenali? Alebo vam bola niecim
blizka, prijemne vas prekvapila? Ak &no, ¢&im?
Ak nie, madte svoj alternativny ndvrh?



