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NAVRH UZNESENIA:

Rada pre medidlne sluzby (dalej len ,,Rada“) ako organ prislusny podla § 109 ods. 1 az4 a § 110 ods. 2
pism. b) zdkona €. 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach (dalej len ,zdkon €. 264/2022 Z. z.“) v senéate
2 zloZzenom z predsedu senatu doc. Mgr. Pavla lzraela, PhD. a ¢lenov senatu Ivana Bindasa a Andrey
Cox, postupom podla § 225 ods. 1 zdkona €. 264/2022 Z. z. rozhodla, Ze Ucastnik spravneho konania
¢. REO-RPMS/2023/01056, MAC TV s.r.o.

porusil
povinnost ustanovenu v § 82 ods. 1 pism. c) zakona €. 264/2022 Z. z.
tym,
Ze odvysielal na programovej sluzbe JOJ diia 2. 3. 2023 o cca 14:15:41 hod. a na programovej sluzbe
JOJ PLUS dna 5. 3. 2023 o cca 9:15:09 hod. reklamny oznam propagujuci spolo¢nost Slovenska
sporitelfa, a.s., pri ktorom doslo k nezabezpeceniu povinnosti, aby reklamny oznam uréeny maloletym
alebo s Ucastou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich zaujmy a ¢o by nezohladrovalo
ich osobitnud vnimavost,
za ¢o mu uklada

podla ustanovenia § 134 pism. a) zakona ¢. 264/2022 Z. z. sankciu —upozornenie na porusenie zakona.

Podla § 135 ods. 5 zdkona €. 264/2022 Z. z. ,,UloZenim sankcie nezanikd povinnost, za ktorej porusenie
sa sankcia uloZila.”

Uloha:
Kanceldria Rady vyda pisomné vyhotovenie rozhodnutia o uloZeni sankcie a doruci ho Gcastnikovi
konania.

T: 22.12. 2023 Z: ReO

Uloha:

Kanceldria Rady oznami podavatelovi podnetu na preverenie vysledok spravneho konania.

T:4.12. 2023 Z: PgO
* * *

Rada na svojom zasadnuti dia 24. 5. 2023 prijala uznesenie o zacati sprdvneho konania voci
vysielatelovi MAC TV s.r.o. vo veci mozného porusenia § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 Z. z.
v slvislosti s tym, Ze odvysielal na programovej sluzbe JOJ dna 2. 3. 2023 o cca 14:15:41 hod. a na
programove] sluzbe JOJ PLUS dna 5. 3. 2023 o cca 9:15:09 hod. reklamny oznam propagujuci
spolocnost Slovenska sporitelfia, a.s., pri ktorom mohlo déjst k nezabezpecéeniu povinnosti, aby
reklamny oznam urceny maloletym alebo s Uc¢astou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o by mohlo poskodit
ich zaujmy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitnd vnimavost.

Oznamenie o zacati spravneho konania bolo Ucastnikovi konania dorucené dna 16. 8. 2023 na zaklade
¢oho sa zacalo spravne konanie &. REO-RPMS/2023/01056. U¢astnik konania bol siéasne vyzvany, aby
v lehote najneskor do 10 dni od dorucenia ozndmenia v sulade s § 33 ods. 1 a § 34 ods. 3 zédkona ¢.
71/1967 Zb. o spravnom konani (dalej len ,spravny poriadok”) zaslal svoje stanovisko, pripadne
navrhol dékazy a vyjadril sa k podkladom pre rozhodnutie v predmetnom spradvnom konani. Sicasne
bol Ucastnik konania upozorneny, Ze pokial svoje prava v stanovenej lehote nevyuZije, Rada mbze
rozhodnut vo veci aj bez jeho stanoviska, pokial uzna, Zze podklady a dékazy zhromazdené v spravnom
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konani su dostacujuce podla § 46 spravneho poriadku. Prilohu ozndmenia o zacati spravneho konania
¢. REO-RPMS/2023/01056 tvoril prepis/popis skutkového stavu k spravnemu konaniu a kdpia zdznamu
vysielania programovej sluzby JOJ zo dna 2. 3. 2023 v ¢ase od cca 14:10 hod. do cca 14:25 hod
a zdznamu vysielania programovej sluzby JOJ PLUS zo diia 5. 3. 2023 v ¢ase od cca 9:10 hod. do cca
9:40 hod.

Dna 25. 8. 2023 bolo Rade dorucené vyjadrenie ucastnika konania MAC TV s.r.o. k predmetu spravneho
konania ¢. REO-RPMS/2023/01056.

Subjektivna 6-mesacna lehota na uloZenie sankcie podla § 135 ods. 1 zakona €. 264/2022 Z. z. zacala
plynut dria 24. 5. 2023 a uplynie dna 24. 11. 2023. Objektivna 18-mesaéna lehota na uloZenie sankcie
podla cit. ustanovenia zacala plynut dna 2. 3. 2023 a uplynie dfia 2. 9. 2024

* * *

Prepis/popis skutkového stavu

Zaznam vysielania programovej sluzby JOJ

14:09:56 — zaciatok zaznamu — uz beziaci program - Nemocnica @
14:12:35 — prerusenie programu — audiovizudlny predel

- uputavka — Bez servitky @

— audiovizualny predel

14:13:07 — 14:19:05 - reklamny blok — Kinder; Alza; m-bank; Kinder; Dr. Max; Lego; Snickers; Slovenskad
sporitelfia (14:15:41 — 14:16:40)

Na casti obrazovky je nazov a logo Slovenskej sporitelne, na druhej Casti obrazovky sedi chlapec (vo
veku cca Ziaka zakladnej Skoly) na lavicke pri Sportovom ihrisku a na papieri s matematickymi prikladmi
kresli priSeru. Spozoruje, ako spoza kopca za ihriskom beZi bytost v nadludskej velkosti podobajtca sa
jeho kreslenej prisere (dalej len ,prisera”). PriSera zvali plot ihriska, deti pred fou beZia, nasledne je
v zabere len chlapec, ako beZi, v pozadi vidno priSeru, ako beZi a prevrati privesny vozik auta, chlapec
beZi dalej. Prostredie je tmavé, akoby sa stmievalo alebo bolo zamracené pred daZzdom. Chlapec sa
potkne, skotula, vtom sa prostredie zmeni na no¢né, vidno lampy, v pozadi vidno tmavu priSeru so
zelenym svietiacim okom, ako sa pribliZzuje. Nasledne je vtmavom nocnom zdbere s hmlou tmava
priSera so zelenym svietiacim okom, ako zastane a zarudi. V popredi zdberu chlapec otoceny smerom
ku kamere, za nim priSera s tromi zelenymi svietiacimi o¢ami, vycerenymi zubami a akoby najeZenou
hrivou so svietiacimi chlpmi, priSera ruci na chlapca, ¢im smerom nanho vytvara prud vzduchu. Chlapec
s vycerenymi zubami tomu odolava klaciac na zemi. Chlapec sa postavi a otodi sa celom k priSere, zavrci
na nu. PriSera sa upokoji, stiahne, pod Ustami sa otvori ZIté oko, ktorym sleduje chlapca uz s
pokojnejsimi zvukmi a priblizuje sa. Chlapec jej da povel: ,,Sadni.“ Nasledne sa priSera zmeni na psa,
prostredie s opat zmeni na denné prostredie. Pes si sadne, nasledne lahne. Chlapec ho hladi.

Zensky hlas: ,Ste odvainej$i, ako si myslite. Budtcnost je va$a. Slovenskd sporitelfia.” (modra
obrazovka s textom ,,Buduicnost je vasa“, nasledne s ndzvom a logom ,Slovenska sporitelfia“) Pocas
celého oznamu hra pomala skladba a zvuky priSery pocut timene.

Vinted; Terno; Martankovia; Hecht; deagostini.com; O2; Slovak Travel; McDonald's

— audiovizualny predel

- uputavky — Mission Impossible: Fallout ®@ ; Nemocnica® ; TopStar® , Krdlicek Jojo@
— audiovizualny predel

14:21:37 — pokracovanie programu Nemocnica®
14:24:59 — koniec zdznamu
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Zaznam vysielania programovej sluzby JOJ PLUS

09:09:51 — zaciatok zdznamu — uz beziaci program Nové byvanie

9:14:57 — prerusenie programu — audiovizudlny predel —oznam o vlastnom programe — Na tito nemdm
®

— audiovizualny predel

9:15:09 — 9:19:38 - reklamny blok — Slovenska sporitelfia (9:15:09 — 9:16:08) — totoZny s popisom
vyssie; tictac; Kaufland; Zalando; Mecom; Lidl; Nizoral; Raiffeisen; Tipos; Alza; Kaufland

— audiovizualny predel

- reklamny oznam - Villa Lucia ®@
— audiovizualny predel

- uputavky - Jadro @ ; Geissenovci® ; Ocelovad pdst‘® ; Hranica® ; Medzi ndhrobnymi kamernmi

— audiovizualny predel

9:22:21 —9:38:00 program Nové byvanie
—audiovizualny predel

9:38:06 — program Zac Efron nohami na zemi®
9:39:59 — koniec zaznamu

Podla § 71 ods. 1 zdkona ¢. 264/2022 Z. z. medialnou komerénou komunikaciou je: ,zvukovd, obrazovd
alebo audiovizudlna informdcia, ktord priamo alebo nepriamo propaguje tovar, sluzby alebo dobru
povest osoby vykondvajucej hospoddrsku ¢innost a
a) je poskytovand ako sucast programu alebo videa vytvoreného uZivatelom alebo sprevddza
program alebo video vytvorené uzivatelom za odplatu alebo za podobnu protihodnotu alebo
na ucely vlastnej propagdcie alebo
b) je reklamnou programovou sluZzbou.”

Podla § 71 ods. 2 zdkona €. 264/2022 Z. z.: ,Medidlna komercnd komunikdcia zahrria najmd
a) reklamny oznam,
b) telendkup,
c) sponzorovanie,
d) umiestriovanie produktov,
e) reklamnu programovu sluzbu a
f) reklamnd reldciu.”

Podla § 81 ods. 1 zdkona €. 264/2022 Z. z.: ,,Reklamny oznam je akékolvek verejné ozndmenie vysielané
za odplatu alebo int podobnu protihodnotu vrdtane viastnej propagdcie, ktorého zadmerom je podporit
predaj, ndkup alebo ndjom tovaru alebo sluZieb vrdtane nehnutelnosti, prav a zdvézkov alebo
dosiahnut iny ucinok sledovany objedndvatelom reklamného oznamu alebo vysielatelom.”

Podla § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 Z. z.: ,Viysielatel je povinny zabezpecit, aby nim vysielany
reklamny oznam a telendkup
c) urcené maloletym alebo s ucastou maloletych neobsahovali ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich
zdujmy a co by nezohladriovalo ich osobitnu vnimavost. “

Podla § 62 ods. 2 zakona €. 264/2022 Z. z.: ,,Malolety na ucely tohto zdkona je osoba mladsia ako 18
rokov veku.”

Podla § 1 ods. 4 pism. a) a b) vyhlasky ¢. 589/2007 Z. z. Vyhlaska Ministerstva kultury Slovenskej
republiky, ktorou sa ustanovuju podrobnosti o jednotnom systéme oznacovania audiovizualnych diel,
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zvukovych zdznamov umeleckych vykonov, multimedialnych diel, programov alebo inych zloZiek
programovej sluzby a sposobe jeho uplatfiovania: ,Audiovizudline diela, multimedidlne diela, programy
poskytované prostrednictvom audiovizudlnej medidinej sluZby na poZiadanie a programy alebo iné
zloZky televiznej programovej sluZby sa klasifikuju ako nevhodné pre vekovu skupinu maloletych do 7
rokov, ak obsahuju

a) agresivne utociace Zivé bytosti a predmety vyvoldvajuce strach,

b) zobrazenie prostredia v tmavych a pochmurnych farbdch alebo scény s prilis hlu¢nou hudbou

alebo ndhlymi zvukovymi zmenami,”

Vysielatel MAC TV s.r.o. odvysielal na programovej sluzbe JOJ dia 2. 3. 2023 o cca 14:15:41 hod. a na
programove] sluzbe JOJ PLUS dnia 5. 3. 2023 o cca 9:15:09 hod. reklamny oznam propagujuci
spolocnost Slovenska sporitelnia, a.s.:

Na casti obrazovky je nazov a logo Slovenskej sporitelnhe, na druhej ¢asti obrazovky sedi chlapec (vo
veku cca Ziaka zakladnej Skoly) na lavicke pri Sportovom ihrisku a na papieri s matematickymi prikladmi
kresli priSeru. Spozoruje, ako spoza kopca za ihriskom beZi bytost v nadludskej velkosti podobajtca sa
jeho kreslenej prisere (dalej len ,priSera®). Prisera zvali plot ihriska, deti pred fou bezia, nasledne je
v zabere len chlapec, ako bezi, v pozadi vidno priSeru, ako bezi a prevrati privesny vozik auta, chlapec
bezi dalej. Prostredie je tmavé, akoby sa stmievalo alebo bolo zamracené pred dazdom. Chlapec sa
potkne, skotula, vtom sa prostredie zmeni na noc¢né, vidno lampy, v pozadi vidno tmavu priSeru so
zelenym svietiacim okom, ako sa pribliZzuje. Nasledne je vtmavom nocnom zdbere s hmlou tmava
priSera so zelenym svietiacim okom, ako zastane a zaruci. V popredi zaberu chlapec otoceny smerom
ku kamere, za nim priSera s tromi zelenymi svietiacimi o¢ami, vycerenymi zubami a akoby najezenou
hrivou so svietiacimi chlpmi, priSera ruci na chlapca, ¢im smerom narnho vytvara pridd vzduchu. Chlapec
s vycerenymi zubami tomu odoldva klaciac na zemi. Chlapec sa postavi a otoci sa celom k priSere, zavrci
na nu. PriSera sa upokoji, stiahne, pod uUstami sa otvori ZIté oko, ktorym sleduje chlapca uz s
pokojnejSimi zvukmi a priblizuje sa. Chlapec jej da povel: ,,Sadni.“ Nasledne sa priSera zmeni na psa,
prostredie sa opat zmeni na denné prostredie. Pes si sadne, nasledne lahne. Chlapec ho hladi.

Zensky hlas: ,Ste odvainej$i, ako si myslite. Budtcnost je va$a. Slovenskd sporitelfia.” (modra
obrazovka s textom ,,Buducnost je vasa“, nasledne s nazvom a logom ,Slovenska sporitelfia“) Pocas
celého oznamu hra pomala skladba a zvuky priSery pocut timene.

Malolety na Gcely zdkona ¢. 264/2022 Z. z. je podla § 62 ods. 2 osoba mladsSia ako 18 rokov veku.
V reklamnom ozname bol hlavnym hrdinom chlapec vo veku Ziaka zakladnej Skoly, na pozadi na ihrisku
boli zobrazené viaceré deti. ISlo teda o reklamny oznam s ic¢astou maloletych.

Vramci predmetného reklamného oznamu nahdana chlapca priSera, ktora nici veci okolo seba,
prostredie je tmavé. PriSera je zobrazena s tromi zelenymi svietiacimi o¢ami, vycerenymi zubami
a akoby najezenou hrivou so svietiacimi chlpmi. Vzhladom na spracovanie reklamného oznamu vzniklo
dovodné podozrenie, Ze tento reklamny oznam obsahoval také scény, ktoré mohli poskodit zaujmy
maloletych alebo nezohladriovali ich osobitnt vnimavost, a teda mohlo dojst k poruseniu povinnosti
ustanovenej v § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 Z. z.

Spravne konanie ¢. REO-RPMS/2023/01056 voci vysielatelovi MAC TV s.r.o. bolo zadaté vo veci
mozného porusenia § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/20232 Z. z. z dévodu odvysielania reklamného
oznamu propagujuceho Slovenska sporitelfia na programovej sluzbe JOJ dfia 2. 3. 2023 o cca 14:15:41
hod. a na programovej sluzbe JOJ PLUS dfia 5. 3. 2023 o cca 9:15:09 hod., pri ktorom mohlo déjst
k nezabezpeceniu povinnosti, aby reklamny oznam uréeny maloletym alebo s uc¢astou maloletych
neobsahoval ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich zaujmy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitni vnimavost.
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Predmetny reklamny oznam bol predmetom konania aj na Rade pre reklamu. Rada pre reklamu
posudzovala reklamny oznam podla podla ¢l. 10 ods. 3 Etického kédexu reklamnej praxe, ktory
ustanovuje: ,Reklama musi byt pripravovand s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelovi.” Rada
pritom dospela k nasledujiucim zaverom: ,V zmysle Kddexu musi byt reklama pripravend s pocitom
zodpovednosti voci spotrebitelom (&l. 10 ods. 3 Kédexu). Ako uvddza zaddvatel, predmetny reklamny
spot je sucastou kampane ,,Face your fears”— Postav sa svojmu strachu, cielom ktorej je motivovat ludi
a povzbudzovat ich v prekondvani svojho strachu, ¢i obdv. Zvolenému komunikacnému posolstvu
zodpovedd aj reklamny pribeh. Komisia sa nedomnieva, Ze motiv a jeho celkové spracovanie v ramci
reklamy by boli neetické. Naopak v tomto pripade md Komisia za to, Ze vyuZivanie myslienky postavenia
sa svojmu strachu a prekondvat svoje obavy bolo spracované eticky. V reklame si pomdhame formou
tzv. desenzitizdcie, kedZe v psychike Cloveka existuju naraz dve tendencie. Preto je moZné navodit
uvolnenie ako pozitivnu emdciu a neposilriovat rozvoj negativnej tzkosti a strachu, ktoré su v reklame
redukované na unosnu mieru (v ramci deja reklamy sa priSera zmeni na psa). Poukdzanie na zniZenie
citlivosti jedinca voci situdciam, ktoré v nom vyvoldvaju strach alebo uzkost, vypestovanim inych reakcii
ako unik, ¢i prepadnutie strachu je beZnou psychologickou technikou zviddania a prekondvania strachu,
a to nielen u dospelej populdcie, ale aj u deti a mladistvych. Je pravdou, Ze hlavnym hrdinom je chlapec,
ktory je zobrazeny aj na pozadi situdcie, v ktorej ho nahdria ,prisera”. Komisia je vSak toho ndzoru, Ze
uvedend scéna ako aj vyobrazenie samotnej ,prisery” nie su hororové ani desivé, resp. vyobrazenia
vyuzité v reklame su v kontexte komunikacného posolstva primerané a Komisia sa nedomnieva, Ze
reklama by napriklad u deti, ¢i maloletych mohla viest k neprimeranej reakcii. Reklama neobsahuje
také zobrazenia, ktoré by boli vyslovene strasidelné, ¢i desivé alebo pre deti a maloletych nezname z
inych beZnych zobrazeni alebo inym sp6sobom nevhodné. Zdver reklamy navyse velmi jednoznacne a
pozitivne odhaluje pointu reklamného pribehu — hlavny hrdina prekond svoje obavy, svoj strach a
postavi sa im celom, ,priSera” sa meni na psa a reklama mad povzbudzujuci a pozitivny charakter.
Samotny spot bol zdroven nasadeny do vysielania v ramci programov urcenych pre deti vo veku 12+
rokov, a teda bol odvysielany v ramci programovej zlozky zodpovedajtcej tejto vekovej kategarii, ktord
vzhladom na svoje skusenosti a znalosti vie reklamu sprdvne interpretovat, a to bez ohladu na
skutocnost, Ze reklama nie je primdrne zamerand na maloletych. Komisia mad za to, Ze reklama bola
pripravovand s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelom, vrdtane deti a maloletych a nie je neetickd.”

Pre Radu je arbitrazny ndlez Rady pre reklamu pravne nezdvazny, nakolko v ¢ase arbitrazneho nalezu
Rady pre reklamu, nebola Rada pre reklamu zapisana v evidencii samoregulacnych orgdnov. Rada pre
reklamu bola do evidencie samoregulacnych orgdnov zapisana dfia 21. 9. 2023, pri¢om svoj arbitrazny
nalez k predmetnému reklamnému oznamu vydala 10. 5. 2023. TaktieZ Rada pre reklamu posudzovala
obsah predmetného reklamného oznamu podla €l. 10 ods. 3 Etického kddexu reklamnej praxe, ktory
ustanovuje: ,Reklama musi byt pripravovand s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelovi.”. Naproti
tomu Rada posudzuje sulad obsahu predmetného reklamného obsahu s ustanovenim § 82 ods. 1 pism.
c) zakona ¢. 264/2022 Z. z., ktory ustanovuje: , Vysielatel je povinny zabezpecit, aby nim vysielany
reklamny oznam a telendkup uréené maloletym alebo s ucastou maloletych neobsahovali nic, ¢o by
mohlo poskodit ich zduimy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitnu vnimavost.”. Obsah reklamného
oznamu je teda v jednotlivych pripadoch posudzovany podla odliSnych skutkovych podstat.

Vzhladom k vyssie uvedenému, si dovolujeme tvrdit, Ze pri posudzovani stladu reklamného oznamu
so zakonom ¢. 264/2022 Z. z. Radou je arbitrazny nalez Rady pre reklamu nezavazny a Rada nemusi
nan pri svojom posudzovani a rozhodovani prihliadat. Rada pre reklamu vo svojom néleze vychadza
z procesu desenzitizacie, pri ktorej sme uz vysSie poukdzali na skutocnost, Ze jeho pouzitie
v reklamnom ozname si vyzaduje citlivy pristup a zvaZenie psychologickych dosledkov, pretozZe ide
o systematicky proces, ktory si vyzaduje individualny pristup a postupné prekondvanie fébie.

Aby sme mohli skonstatovat, Ze odvysielany reklamny oznam bol spdsobily poskodit zaujmy
maloletych a nezohladnil ich osobitnd vnimavost, je potrebné zohladnit vietky aspekty predmetného
reklamného oznamu vratane jeho posolstva a spGsobu spracovania.
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Predmetny reklamny oznam je stcastou kampane ,Face your fears” alebo ,,Postav sa svojmu strachu”
spoloénosti Slovenska sporitelfia, a.s., prostrednictvom ktorej chce spoloénost motivovat ludi
a povzbudit ich v prekonavani svojich obav ¢i strachu. Na zéklade posolstva predmetného reklamného
oznamu, ktoré spociva v prekonani svojho strachu, mézeme konstatovat, Ze reklamny oznam ma
povzbudzujuci charakter.

Taktiez je dolezité spomenut, ze reklamny oznam bol vybudovany tzv. systémom desenzitizicie.
V psycholdgii je desenzitizacia liecba alebo proces, ktory zniZuje emocionalnu citlivost na negativny,
averzivny alebo pozitivny stimul po opakovanej expozicii. Proces desenzitizacie sa primdrne pouziva na
pomoc jednotlivcom pri prekondvani fébii a uzkosti postupnym a opakovanym prezentovanim
desivého stimulu za neohrozujicich podmienok.! V rdmci medialnej komerénej komunikacie sa proces
desenzitizicie moze prejavit tak, Ze na konci reklamného oznamu obsahujiceho urcity strasidelny
prvok sa pouZije humor alebo pozitivne rozuzlenie, ktoré zmierfiuje napatie a umozZiuje divdakom
odputat sa od strachu. Toto mdze vytvorit pozitivny dojem k znacke alebo produktu, ktorého sa
reklamny oznam tyka. Predmetny reklamny oznam spliia kritérium zmiernenia napatia, ktoré spociva
v pozitivnom rozuzleni momentom premeny , priSery“ prezentujlcej straSidelny prvok na redlneho
psa. Vyuzitie systému desenzitizacie v reklamnom ozname, ktory by mohol byt spbsobily vyvolat
strach, je rizikové a vyZzaduje si opatrny pristup, aby sa zabezpecdila eticka a psychologicky zodpovednd
reklama, preto pri vytvarani reklamy systémom desenzitizacie sa vyZaduje citlivy pristup a zvazenie
psychologickych dbsledkov.

Reklamny oznam bol odvysielany pocas dria, konkrétne na programovej sluzbe JOJ o cca 14:15:41 hod.
a na programovej sluzbe JOJ PLUS o cca 9:15:09 hod., ¢o zvySuje pravdepodobnost, Ze reklamny oznam
mobhli vidiet aj maloleti divaci. V sulade s § 1 ods. 4 pism. a) a b) vyhlasky ¢. 589/2007 Z. z. Vyhlaska
Ministerstva kultlry Slovenskej republiky, ktorou sa ustanovuji podrobnosti o jednotnom systéme
oznacovania audiovizudlnych diel, zvukovych zdznamov umeleckych vykonov, multimedialnych diel,
programov alebo inych zloZiek programovej sluzby a spésobe jeho uplatiiovania: ,,Audiovizudlne diela,
multimedidlne diela, programy poskytované prostrednictvom audiovizudlnej medidlnej sluzby na
poZiadanie a programy alebo iné zloZky televiznej programovej sluzby sa klasifikuju ako nevhodné pre
vekovu skupinu maloletych do 7 rokov, ak obsahuju

a) agresivne utociace Zivé bytosti a predmety vyvoldvajlce strach,

b) zobrazenie prostredia v tmavych a pochmurnych farbdch alebo scény s prilis hlu¢nou hudbou

alebo ndhlymi zvukovymi zmenami,”

Predmetny obsah reklamného oznamu podla nasho nazoru mozino klasifikovat ako zobrazenie
agresivne Utociacej Zivej bytosti vyvoldvajucej strach atiez zobrazenie prostredia v tmavych a
pochmurnych farbach v zmysle uvedenych kritérii nevhodnosti do 7 rokov. Nazddvame sa, Ze napriek
pozitivnemu zaveru zobrazeného pribehu, reklamny oznam bol sp6sobily vzbudit strach u maloletych
divakov do 7 rokov a preto sme toho nazoru, Ze predmetny reklamny oznam nie je vhodny pre vsetky
vekové skupiny maloletych.

Za najvacsie kritérium hodnotiace existenciu strachu v ramci obsahu reklamného oznamu sme zvolili
schopnost maloletych deti vo vSeobecnosti, no najma s prihliadnutim na maloletych do 7 rokov,
rozliSovat fikciu od reality a tak zohladnili osobitni vnimavost maloletych v stlade s § 82 ods. 1 pism.
c) zékona €. 264/2022 Z. z., nakolko ,,prisera” ako jeden z hlavnych prvkov reklamného oznamu mozny
vyvoldvat pocit strachu je fiktivna.

Skutocnost, Ze priSera je fiktivna, neznamend vsak, Ze nejde o Zivll bytost, kedZe ocividne dokaze
vykondvat rozne aktivity zobrazené v reklamnom ozname.

! https.//www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/desensitization.
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Ucelom predmetnej povinnosti je ochranit maloletych pred nevhodnym obsahom a zabezpetit, aby
vysielanie bolo primerané ich veku a emociondlnemu stavu. Vysielatelia by mali mat na zreteli
Specifické potreby a citlivosti deti v pripade, ak v reklamnom ozname vystupuji maloleti alebo je tento
ureny maloletym. Uvedené je premietnuté do povinnosti zohladnit osobitnd vnimavost maloletych,
ktorej cielom je minimalizovat rizika, ktoré by mohli vzniknut v dosledku neprimeraného obsahu
(ndsilie, strach a pod.) alebo iné negativne vplyvy na emocionalny stav a spravanie deti.

Pojem osobitnd vnimavost nie je vzakone €. 264/2022 Z. z. definovany. Pri analyze schopnosti
maloletych deti rozlisovat fikciu od reality sme vychadzali najm& z odbornej literattry z oblasti
psycholdgie, konkrétne z knihy Children & television, nakolko predmetna kniha sa zaobera vo svojich
kapitolach problematike rozliSenia fikcie od reality u deti v suvislosti s televiznym vysielanim a rovnako
tak sa venuje problematike schopnosti deti rozlisit reklamy od ostatnych vysielanych programov.
Predmetnu literaturu povazujeme za relevantnd najma z hladiska kvality a odbornosti autorov na danu
problematiku. Spoluautor knihy Children & television Barrie Gunter je vyStudovany psycholdg, ktory sa
Specializuje na studium psychologickych dopadov televizie ainternetu. Pred svojou akademickou
kariérou pracoval vo vysielacom priemysle. Na zaciatku svojej kariéry pracoval ako vyskumny
pracovnik, pricom jeho vyskum bol zamerany na reakcie divakov na rézne formy televizneho nasilia.
Neskor sa stal veducim vyskumnym pracovnikom u regulatora komeréného vysielania Spojeného
kralovstva IBA. Stal sa profesorom masovej komunikacie na University of Leicester, kde zodpovedal za
vyskum a vyucbu v ramci celého radu medidlnych predmetov vratane prieskumu publika, vyvoja
novych médii a reklamy. Druhd spoluautorka knihy Jill McAleer je manazérkou vyskumu a informdcii
londynskeho vzdelavacieho uradu. Jej odborny prinos bol kfi¢ovym prvkom pri tvorbe predmetnej
knihy, nakolko spracovala vystupy empirickych vyskumov, ktorymi sa kniha zaobera. Jej praca priniesla
do knihy odbornost prostrednictvom dokladnej analyzy a interpretacie vedeckych dat, podporujlcich
doveryhodnost prezentovanych informdcii.

Kniha Children & television sa vo svojej druhej edicii, v kapitole Styri s ndzvom ,,How well do children
follow and uderstand TV?“ zaobera tym, ako deti vnimaju a rozliSuju medzi realitou a fantaziou
v sUvislosti s televiziou. Zdorazruje doleZitost tohto rozliSovania, pretoZe postoje a spravanie deti
mozu byt ovplyvnené ich vnimanim televiznych udalosti v realite. Kniha skima, ako sa vyvija detské
chapanie televizneho obsahu, ked deti rastly a stavaju sa kognitivne sofistikovanej$imi. Schopnost
rozliSovat medzi fikciou a realitou v kontexte televizie sa u deti zvy€ajne rozvija postupne ako deti
dospievaju. Je dblezité poznamenat, Ze individudlny vyvoj dietata sa moze lisit, ale existuju urcité
vSeobecné myslienkové prudy:

Predskolsky vek (2-5 rokov): V tomto $tadiu maju deti problém rozliSovat medzi fikciou a realitou. To,
o vidia v televizii, ¢asto vnimaju ako skutocné, najma ak je to prezentované realistickym spésobom.
MOZu verit, Ze postavy a udalosti, ktoré vidia na obrazovke, existuju rovnako ako ludia a udalosti v
realnom Zivote. Na deti v tomto veku m6Ze mat obzvlast silny vplyv strasidelny alebo desivy obsah,
pretoze m6zu mat problém pochopit, Ze to, ¢o vidia, nie je skutoc¢né.

Deti vo veku 5 - 8 rokov: S pribudajicim vekom sa zlepsuje schopnost deti rozliSovat medzi fikciou a
realitou. Zacinaju pomaly chapat, Ze televizne relacie, filmy a kreslené filmy si napisané a hrané
Gcéinkujucimi. Stale vdak mézu mat problém Uplne rozlisit hranicu medzi fikciou a realitou, najma ak su
vystavené velmi realistickému alebo emocionalne nabitému obsahu. Strasidelny alebo znepokojujuci
obsah na ne méze stile emocionélne posobit, ale uz je pravdepodobnejsie, Ze pochopia, zZe ide o fikciu.

Deti vo veku 8 - 12 rokov: V tomto obdobi ma vadsina deti rozvinutejSiu schopnost rozlisSovat medzi
fikciou a realitou v televizii. Chapu, Ze to, ¢o vidia na obrazovke, je forma zabavy a nemusi nevyhnutne
predstavovat skutoc¢ny svet. Strasidelny alebo znepokojujici obsah mdze mat stale emocionalny vplyv,
ale deti vtomto veku su vo vSeobecnosti lepsie pripravené spracovat a davat do suvislosti takyto
obsah.
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Dospievanie (od 12 rokov): Ked deti vstipia do obdobia dospievania, stavaju sa vnimavejsimi a
citlivejSimi na r6zne formdty a ndznaky produkcie. Rozvija sa u nich mnohostranné chapanie vnimane;j
reality v televizii. Hoci sa vSeobecne oslabuje presvedéenie, Ze fiktivne programy su pravdivé, stale
mbze pretrvavat zvySkové presvedéenie, ze niektoré aspekty tychto programov su realistické. Zacdinaju
rozlisovat medzi fakticitou (¢i sa udalosti stali v skuto¢nom svete) a socialnym realizmom (¢i je televizne
zobrazenie pravdivé). Ich schopnost rozliSovat sa spresriuje a pri posudzovani stupfia realizmu bert do
Uvahy viac vlastnosti programov.

Autori predmetnej knihy dalej vo Stvrtej kapitole konstatuju, Zze vek 8 rokov je rozhodujicim obdobim,
kedy sa nahle zlepsi porozumenie deti medzi fikciou a realitou. Vo veku 8 rokov si uz deti zacinaju
uvedomovat, Ze televizne programy su vymyslené. Ako Uplne tomu rozumeju, sa liSi v zavislosti od
kognitivnych schopnosti jednotlivych deti. Celkovo mozno povedat, Ze schopnost deti pochopit rozdiel
medzi realitou a fikciou v televizii sa postupne zlepSuje s ich vekom. V strednom detstve (priblizne vo
veku 8 az 11 rokov) vykazuju v tomto smere vyrazny pokrok a v obdobi dospievania sa u nich prejavuje
diferencovanejsie a sofistikovanejsie vnimanie televizneho obsahu.

Je dolezité si uvedomit, Ze individudlne rozdiely vratane kognitivheho vyvoja, osobnosti a vystavenia
médiam mozu ovplyvnit, kedy a ako si deti tieto rozdiely vyvind. Desivy alebo znepokojujuci obsah
mozZe na deti pbsobit rozne v zavislosti od ich veku a temperamentu. MladSie deti mézu byt
nachylnejsie na strach z toho, ¢o vidia v televizii, pretoze maji obmedzenu schopnost rozliSovat medzi
fikciou a realitou.

Podla predmetnej knihy mladi divaci m6zu celkom rychlo pochopit, Ze postavy v kreslenych seridloch
nie su redlne. RozliSovanie medzi skuto¢nostou a fikciou vsak stazuje, ked'vizual vysielaného programu
je realisticky, suéasny a postavy pripominaju skutoénych ludi.? Prave obsah reklamného oznamu
propagujuci spoloc¢nost Slovenska sporitelfia, a.s. je zasadeny do realistického prostredia
zobrazujuceho maloletého chlapca sediaceho na lavicke na ihrisku, na ktorom sa hrajui ostatné deti.
Strasidelny prvok reklamného oznamu ,,priSera” majuca fiktivny charakter je zasadend do realistického
a beiného prostredia, ktoré deti poznaju a prave tento fakt im znemozriuje zretelne a jasne odlisit
fikciu od reality.

Kniha sa dalej vo svojej deviatej kapitole s nazvom ,Does TV advertising affect children?” venuje
schopnosti deti rozlisit reklamu od televizneho programu. Tento text sa zaoberda dvoma hlavnymi
otazkami tykajucimi sa chapania reklamy v televizii detmi. Prva otazka sa tyka ich chapania ucelu
televiznej reklamy a toho, ako sa liSi od beZného vysielania. Druha otdzka sa tyka ich schopnosti
sledovat a interpretovat vyzvy v reklamach na propagované vyrobky. Aby deti pochopili Ucel televiznej
reklamy, musia pouzit niekolko ddlezitych rozlisSovacich metdd. Musia byt schopné rozlisit reklamu
ako cast oddelent od vysielanych programov, musia vediet identifikovat sponzora ako zdroj
reklamného posolstva, vnimat myslienku reklamy v stvislosti s tym, komu je reklama uréena (tzv.
ciefova skupina). Dalej musia byt schopné pochopit symboliku vyrobkov a reklamy ako takej, musia
chéapat kontextovému zobrazeniu v reklamach a to aj v suvislosti s povahou inzerenta, dalej musia byt
schopné rozlisit medzi spbsobom propagacie vyrobku ajeho realnou povahou. Schopnost deti
rozpoznat rozdiely medzi reklamnym oznamom a programom sa zvycajne zlepSuje s narastajicim
vekom. Mladsie deti do 8 rokov ¢asto vyjadruju zmatok, ked maju definovat televiznu reklamu, zatial
Co starSie deti dokazu castejSie rozliSovat medzi nimi na zdklade celkového chapania vyznamu
posolstva reklamy. 8

2 Gunter B. — McAleer J. Children and Television. Second edition. Taylor & Francis e-Library, 2005. s. 44-50.
3 Gunter B. — McAleer J. Children and Television. Second edition. Taylor & Francis e-Library, 2005. s. 126-127.
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Obsah reklamy vyvolavajlci pocit strachu moze byt dobrym spdsobom, ako ovplyvnit fudské spravanie,
pretoze je to silna emdcia, ktord uputa pozornost recipienta a zanecha trvaly vplyv. Zadéavatelia
reklamnych oznamov alebo tzv. inzerenti chapu, Ze vyuzZitie prvotného strachu moéze u ich divakov
vyvolat silnd emocionalnu odozvu. Tato emocionalna reakcia zvySuje $ance, Ze si ich reklamny oznam
zapamataju. Hoci strach moze byt v reklamnom ozname silnym nastrojom, inzerenti by ho mali
pouzivat eticky a zodpovedne. Mali by zvazit potencialne ujmy, ktoré moézu kampane vyvolavajice
emaciu strachu spdsobit, ako napriklad vyvolat Uzkost, no¢né mory a podobne. Je tiez dolezité
zabezpedit, aby strach vyvolany z obsahu reklamného oznamu bol relevantny pre produkt alebo sluzbu.
Strach by sa nemal pouzivat ako senza¢na taktika na uputanie pozornosti bez skuto¢ného spojenia so
znackou alebo jej ponukou.

Ako uzZ bolo vyssie uvedené, reklamny oznam bol odvysielany v rdmci kampane ,,Face your fears” alebo
,Postav sa svojmu strachu” spolo¢nosti Slovenskd sporitelfia, a.s., prostrednictvom ktorej chce
spolo¢nost motivovat ludi a povzbudit ich v prekonavani svojich obav ¢i strachu. Reklamny oznam
podla nasho nazoru zapada do konceptu kampane, avSak aj napriek tomu povazujeme obsah
reklamného oznamu za nezohladnujuci osobitnt vnimavost maloletych, najma maloletych do 7 roku,
nakolko maloleti vtomto veku este nemaju tak vyvinuté kognitivne schopnosti, aby boli schopni
vnimat jednak, Ze ide o reklamny oznam, teda nevedia odlisit reklamny oznam od vysielania dalSich
televiznych programov, a jednak nie si schopni vnimat obsah predmetného reklamného oznamu
v kontexte kampane spolo¢nosti Slovenska sporitelfia, a.s. a jeho posolstvo.

Dnia 25. 8. 2023 bolo Rade dorucené vyjadrenie ucastnika konania k predmetu spravneho konania,
v ktorom vysielatel uviedol: , V tejto suvislosti si Vdm dovolujeme ozndmit, Ze podla vyjadrenia tvorcov
reklamného oznamu ide o umelecké stvdrnenie porekadla ,,strach md velké oci.” Posolstvom je, Ze ked'
ndjdeme odvahu postavit sa nezndmemu, z coho mdame strach (¢o predstavuje v reklamnom ozname
strasidlo), prekondme to, nakoniec sa ukdzZe, Ze to vobec nebolo také strasné, ako sme si mysleli (Co
predstavuje v reklamnom ozname krotky psik). Celé posolstvo umoctiuje voice over v reklamnom
ozname, ktory obsahuje tvrdenie: ,,Ste odvdZnejsi, ako si myslite.” S uvedenym vyjadrenim tvorcov
reklamného oznamu sa stotoZfiuje aj ucastnik konania. Dalej si dovolujeme poukdzat na skutocnost, Ze
téme strasidiel bola spracovand vo viacerych rozprdvkach pre deti, ako priklad si dovolujeme uviest
animovanu rozpravku PriSerky s.r.o. Strasidla alebo prisery su teda sucastou sveta maloletych a nasej
kultdry od utleho detstva. PovaZujeme za délezité poukdzat aj na spracovanie reklamného oznamu.
Reklamny oznam neobsahuje ndsilie, ani nezobrazuje Ziadnu ujmu na maloletych a je spracovany
spésobom, aby nevyvoldval u maloletych strach. Mdme za to, Ze reklamny oznam Ziadnym sp6sobom
neposkodzuje zdujmy maloletych, ale prdve naopak, vzbudzuje u maloletych odvahu postavit sa
nieComu, z ¢oho maju spociatku obavu, no napokon sa ukdZe, Ze obava bola bezdévodnd. Reklamny
oznam teda obsahuje posolstvo, ktoré je v zdujme maloletych. So zretelom na vsetko vyssSie uvedené
ucastnik konania nesuhlasi s tym, Ze reklamny oznam obsahoval také scény, ktoré by mohli poskodit
zdujmy maloletych alebo nezohladriovali ich osobitnu vnimavost. Na zdklade toho md ucastnik konania
za to, Ze nie je dany dévod pre vedenie sprdvneho konania a Ziada, aby Rada predmetné konanie
zastavila.”

Pokial'ide o stvarnenie reklamného oznamu a jeho posolstvo, ako sme uz vyssie uviedli, maloleti divaci,
a to najméa do 7 rokov, nemaju tak vyvinuté kognitivne schopnosti, aby dokazali pochopit posolstvo
reklamného oznamu a kontextudlne vnimat spojitost medzi zadavatelom reklamného oznamu
a obsahom reklamného oznamu ako takym.

V pripade argumentu, Ze téma strasidiel bola spracovana vo viacerych rozpravkach pre deti, ako to je
aj v pripade animovanej rozpravky PriSerky s.r.o., si dovolujeme uviest, Ze maloleti divaci moZu sice
celkom rychlo pochopit, Ze postavy v kreslenych seridloch nie st redlne a su spdsobili relativne
v skorom veku (priblizne od 3 rokov) rozlisit animovany program, ktory je vizualne lahsie odliSitelny od
realneho sveta, aviak rozliSovanie medzi skutoénostou a fikciou stazuje, ked' vizudl vysielaného
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programu je realisticky, sudasny a postavy pripominaju skutoénych fudi.* V pripade reklamného
oznamu spolocnosti Slovenska sporitelfia, a.s. je strasSidelny prvok reklamného oznamu ,priSera”
majuca fiktivny charakter zasadena do realistického a bezného prostredia, ktoré deti poznaju a prave
tento fakt im znemoznuje zretelne a jasne odlisit fikciu od reality.

Ako je zrejmé z vys$sie uvedeného, vnimavost deti sa |iSi v zavislosti od ich veku, skisenosti a pod.
Osobitnd vnimavost maloletych spodiva vtom, Ze maloleti, obzvlast najmladSie skupiny, nevedia
rozlisit programy od reklamy, skutoéné scény od hranych a pod. Prostredie ihriska, v ktorom sa
reklamny oznam odohraval, deti bezne vnimaju ako bezpecné miesto uréené pre nich. Narusenim
tohto priestoru nebezpecenstvom v podobe prisery, ktora nic¢i vsetko okolo seba a vyvoldva strach vo
vsetkych ucastnikoch reklamného oznamu, nie je zohladnena osobitna vnimavost najmladsej skupiny
maloletych, ktori e$te nevedia rozliSit, Ze to, ¢o sa deje na obrazovke, nie je redlne, ale iba hrané za
Ucelom propagacie konkrétnej spolocnosti. Zaroven tato skupina maloletych este nedokaze vnimat
zamyslané pozitivne posolstvo reklamného oznamu, pretoZe eSte nema dostatocné skusenosti na to,
aby tieto mentdlne procesy dokazala spracovat. Spésob spracovania reklamného oznamu s Ucastou
maloletych tak vyvolavanim strachu a nebezpefenstva a zobrazenim zndameho prostredia
v pochmurnych farbach nezohladnil osobitnt vnimavost maloletych.

Pojem zaujem dietata nie je v zakone ¢. 264/2022 Z. z. definovany. Dohovor o pravach dietata v ¢lanku
3 ods. 1 zarucuje dietatu pravo na posudenie jeho alebo jej najlepsich zdujmov a ich prvoradé
zohladnenie pri akychkolvek krokoch alebo rozhodnutiach, ktoré sa ho tykaju, tak vo verejnej, ako aj v
stukromnej sfére. Podla vseobecného komentara ¢. 14 (2013) o prave dietata na prvoradé zohladnenie
jeho alebo jej najlepsieho zaujmu vydaného Vyborom pre prava dietata OSN ide o pojem pruzny
a adaptibilny. Zaujem dietata sa tak v jednotlivych pripadoch bude liSit v zavislosti od kontextu.
V pripade vysielania reklamnych oznamov, ktoré su bezne vysielané pocas dia a vystupuju v nich
maloleti, s ktorymi sa dokdzu maloleti divaci stotoznit, bude v zdujme maloletych, aby neobsahovali
také scény, ktoré na nich m6zu mat negativny dopad, napr. expresivne alebo vulgarne vyjadrovanie,
scény vyvolavajlce strach a pod. Z ustanoveni zdkona €. 264/2022 Z. z. tykajlucich sa medialnej
komercnej komunikacie je zrejmé, Ze ochrane maloletych pred neziaducimi obsahmi je venovany velky
priestor a sl stanovené viaceré povinnosti pre vysielatelov. Reklamné oznamy su casto kratkeho
trvania a spracované dynamicky, aby ¢o najviac uputali divdkov, o mbZze mat obzvlast zavazny dopad
na najmladsie skupiny maloletych vystavenych takymto obsahom, pretoZze esSte nevedia Uplne vietky
podnety spracovat. Pri spracovani reklamnych oznamov je tak nevyhnutné postupovat opatrne, aby
neobsahovali ni¢, ¢o by mohlo poskodit zaujmy maloletych.

Ako uZ bolo uvedené vysSie, v predmetnom reklamnom ozname vystupuje priSera, ktord nahana
chlapca a nici vSetko, o jej stoji v ceste. Hlavnou emdciou sprevddzajucou takmer cely reklamny
oznam je strach. Pokial v rdmci reklamného oznamu vystupuju maloleti a odohrava sa v prostredi,
ktoré je im déverne zndme, dokazu sa lahsie vcitit do danej situacie a tym padom ma takato negativna
emacia na nich aj vacsi vplyv. Je mozné tvrdit, Ze v zaujme maloletych bude naopak také vyobrazenie
situdcie, ktoré v nich nevyvola strach z daného miesta alebo situacie. Hoci na zaver komunikatu déjde
k pozitivnemu ukonéeniu reklamného oznamu, je potrebné vziat do Gvahy, Ze prevaind cast
komunikatu je nabitd negativnou emdciou a jej cielom je vyvolat strach a napatie. Najmladsie skupiny
maloletych pritom nemusia byt schopné rozoznat prerod prisery na psa, pretoze k nemu déjde mimo
zédberu, takze miesto pozitivneho posolstva v nich mozZe ostat iba negativne vyznenie reklamného
oznamu. Bez ohladu na to, kto je zadavatelom reklamného oznamu, pokial sa rozhodne vo svojom
reklamnom ozname vyuzit Gcast maloletych, musi ho spracovat tak, aby neposkodzoval ich zaujmy.
Sme toho nazoru, Ze predmetny reklamny oznam nebol takymto sp6sobom spracovany, a teda mohol
poskodit ich zaujmy. Je nevyhnutné uviest, Ze nie je potrebné preukazat, Ze skutoéne doslo
k poskodeniu zaujmov maloletych, ale staci, pokial existuje ¢o i len moznost, Ze k tomu méze dojst.

4 Arnett J.). Encyclopedia of children, adolescents, and the media. SAGE Publications, Inc., 2006. s. 109.
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Predmetny reklamny oznam s Uc¢astou maloletych tak obsahoval také scény, ktoré mohli poskodit
zaujmy maloletych, pretoZe bol zamerany na vyvolanie strachu z priSery, a teda obsahoval vyrazne
negativne emdcie, ktoré nemusia maloleti vediet spracovat. Boli tak vystaveni obsahu, ktory moéze mat
negativny dopad na ich vnimanie situdcie a miesta, v ktorom sa reklamny oznam odohraval, ktorym
bolo v tomto pripade ihrisko, beZne povazované za miesto, kde sa mézu maloleti bez starosti hrat.

V kontexte uvedeného prikladu rozpravky PriSerky s.r.o. treba upozornit dalej na dolezity fakt a to, ze
predmetnd rozprdvka nie je reklamny oznam, ale program. Ako sme uz vyssie uviedli, na to aby divak
dokazal odlisit reklamny oznam od programu, musi byt schopny pouZit niekolko doélezitych
rozliSovacich metdd, pricom sa tato schopnost u deti rozvija najviac od 8. roku Zivota. Mladsie deti do
8 rokov velmi ¢asto vyjadruju zmatok, ked maju definovat televiznu reklamu, zatial ¢o starSie deti
dokazu Castejsie rozlisSovat medzi nimi na zdklade celkového chapania vyznamu posolstva reklamy. Pri
reklamnom ozname je radikalne kratsi reakény ¢as na to, aby si malolety divak vedel uvedomit, Ze ide
o reklamny oznam a pochopit jeho obsah a zamyslané posolstvo. Pri programoch, kedy sa dejova linia
rozvija podstate dlhsiu dobu, ako je to pri reklamnych oznamoch, ma divak dlhsi ¢as na to, aby sa
obozndmil s obsahom programu, aby lepsie spoznal postavy vyskytujice sa v iom a pochopil jeho
myslienku.

Ucastnik konania sa dalej vyjadril, Ze ,, reklamny oznam neobsahuje ndsilie, ani nezobrazuje Ziadnu ujmu
na maloletych a je spracovany sp6sobom, aby nevyvoldval u maloletych strach.“ Suhlasime v tejto Casti
tvrdenia Ucastnika konania s tym, Ze reklamny oznam priamo nezobrazuje nasilie ani Ziadnu fakticku
ujmu na maloletych, av3ak napriek tomu sme toho nazoru, Ze reklamny oznam maéze vytvorit hrozbu
realneho nasilia alebo ujmy prostrednictvom symbolickych a psychologickych prvkov, ktoré moézeme
identifikovat aj v obsahu predmetného reklamného oznamu ako napriklad strasidelnd hudba, tmavé
prostredie, ,prisera” agresivne ceriaca zuby, ktord popri nahanani dietata, ktoré pred riou zo vsetkych
sil od strachu uteka, da sa predpokladat, s cieflom zachranit si Zivot, demoluje plot a nadrz s vodou
upevnenu na voziku, pricom tlak striekajlucej kvapaliny takmer zhodi dospelého muza, druhy dospely
muz, ktory stal pred vozidlom sa od strachu ucupi, od momentu objavenia sa priSery je na tvari chlapca
evidentny vyraz strachu a zdesenia z toho, Ze ho priSera dobehne a ublizi mu, v momente najvacsej
eskalacie, kedy priSera chlapca dobehne a zastane tesne pri iom je z vyrazu chlapca evidentné, Ze je
vydeseny, zadychany, spoteny a vyCerpany. Vyssie uvedené symbolické a psychologické prvky moézu
spoOsobit pocit Uzkosti, strachu alebo natlaku, ktory mézu maloleti divaci prezZivat rovnako intenzivne
ako pri zobrazeni priameho nasilia alebo ujmy. Maloleti divaci mozu byt zvlast citlivi na osudy postav
v televiznych programoch alebo reklamnych oznamoch. Ak sa postava, s ktorou sa dieta dokaze
identifikovat, ocitne v situacii, v ktorej citi urcity stuper hrozby realneho nasilia alebo ujmy, moze dieta
tuto hrozbu vnimat emocionalne intenzivne.

Beruc do uvahy argumenty Ucastnika konania, na zaklade vysSie uvedenej analyzy obsahu
predmetného reklamného oznamu, zvazujuc vsetky kritérida reklamného oznamu vratane jeho
posolstva, spdsobu spracovania a osobitni vnimavost maloletych a to najma s prihliadnutim na ich
neschopnost jasne rozlisit reklamny oznam od ostatnych programov, fikciu od reality a neschopnost
identifikovat sponzora ako zdroj reklamného posolstva, vnimat myslienku reklamy v suvislosti s tym,
komu je reklama urcena (tzv. cielova skupina) a pochopit symboliku vyrobkov a reklamy ako takej, sme
toho nazoru, Ze reklamny oznam s Ucastou maloletych nezohladnil svojim obsahom a spésobom
spracovania vhimavost maloletych a tym porusil povinnost ustanovenu v § 82 ods. 1 pism. c) zakona ¢.
264/2022 Z. z.

Na zaklade vyssie uvedeného sme toho nazoru, Ze uéastnik konania porusil povinnost ustanovent v
§ 82 ods. 1 pism. c) zdkona €. 264/2022 Z. z. o medidlnych sluzbach tym, Ze odvysielal na
programovej sluzbe JOJ dia 2. 3. 2023 o cca 14:15:41 hod. a na programovej sluzbe JOJ PLUS dna 5.
3. 2023 o cca 9:15:09 hod. reklamny oznam propagujtici spoloénost Slovenska sporitelfia, a.s., pri
ktorom mohlo déjst k nezabezpeéeniu povinnosti, aby reklamny oznam uréeny maloletym alebo
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s uéastou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich zaujmy a ¢o by nezohl'adriovalo ich
osobitni vnimavost.

U pravnickych oséb sa zodpovednost za spravne delikty zakladd zdsadne bez ohladu na zavinenie
(objektivna zodpovednost pre spravny delikt). Tato zdsada plati aj v pripade zakona
¢. 264/2022 7. z. ako aj zakona ¢. 71/1967 Zb., ktoré nevyzaduju pri preukazani, ¢i doslo k spravnemu
deliktu, dokazovat zavinenie alebo dokonca Umyselné konanie. Podstatné je iba to, ¢i k poruseniu
zdkona objektivne doslo alebo nie. Tomu, Ze sa v tomto pripade nielenze nedokazuje zavinenie, ale ani
sa nerozlisuje medzi zavinenim Umyselnym a nedbanlivostnym, sved¢i aj skutocnost, Ze ani jeden
z citovanych zakonov neobsahuje tzv. liberaéné dévody, ktoré by umoznili zbavit sa zodpovednosti za
spravny delikt. Okolnosti, za ktorych doslo k poruseniu zakona, mézu byt zohladnené pri ukladani
druhu sankcie, ale nie si dovodom na zastavenie spravneho konania.

Podla ustanovenia § 140 ods. 1 aZ 3 zakona ¢. 264/2022 Z. z.:

(1) Pokutu reguldtor uloZi, ak povinnd osoba aj napriek upozorneniu na porusenie zdkona opakovane
porusila tu istu povinnost. Za opakované porusenie povinnosti sa povaZuje také porusenie povinnosti,
ktoré nastalo v lehote kratsej ako tri roky od predchddzajiceho porusenia tej istej povinnosti.

(2) Reguldtor méZe uloZit pokutu aj bez predchddzajuceho upozornenia
a) ak bola porusend povinnost uloZend v § 20 ods. 4 pism. c), § 23, § 61, § 62 ods. 1 pism. b) a § 74,

b) v pripade vysielania alebo poskytovania audiovizudlnej medidlnej sluzby na poZiadanie bez
autorizdcie alebo

c)v pripade prevddzkovania retransmisie alebo poskytovania platformy na zdielanie videi bez
registrdcie.

(3) Vysku pokuty reguldtor urci podla zdvaZnosti veci, spésobu, trvania a ndsledkov porusenia
povinnosti a s prihliadnutim na rozsah a dosah poskytovania obsahovej sluzby, ziskané bezdbévodné
obohatenie a sankciu, ktoru uZ pripadne uloZil samoregulacny orgdn.”

Z § 140 ods. 1 az 3 zékona ¢. 264/2022 Z. z. vyplyva, Zze Rada pri opakovanom poruseni povinnosti
ustanovenej v § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 Z. z., ktoré nastalo v lehote kratSej ako tri roky
od predchddzajluceho porusenia tejto povinnosti, uloZi pokutu. Ide o kogentné ustanovenie zakona,
ktoré nepripusta volnost uvézenia pri rozhodovani o druhu sankcie za porusenie tejto povinnosti.

Ucastnik konania za posledné tri roky neporusil povinnost podla § 82 ods. 1 pism. c) zakona ¢. 264/2022
Z. 2. Z toho dévodu navrhujeme uloZit sankciu upozornenie na porusenie zakona.

ZAVER:

Vzhladom na vsetky uvedené argumenty navrhujeme Rade, aby prijala uznesenie v zmysle vyssie
uvedeného navrhu.
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