Kanceldria Rady pre medialne sluzby

Pracovny material Kanceldrie Rady na zasadnutie Rady pre medialne sluzby dina 22. 11. 2023

Spravne konanie: REO-RPMS/2023/01057
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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/2023/01057, MARKIZA — SLOVAKIA, spol. s.r.o.

porusil
povinnost ustanovent v § 82 ods. 1 pism. c) zdkona €. 264/2022 Z. z.
tym,
e odvysielal na programovej sluzbe TV MARKIZA dfia 2. 3. 2023 o cca 8:51:02 hod. a dfia 5. 3. 2023
0 cca 19:40:02 hod. a 21:14:02 hod. a na programove;j sluzbe DAJTO dna 5. 3. 2023 o cca 16:03:49 hod.
reklamny oznam propagujuci spolo¢nost Slovenska sporitelfia, a.s., pri ktorom doslo k nezabezpeceniu
povinnosti, aby reklamny oznam uréeny maloletym alebo s ic¢astou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o by
mohlo poskodit ich zaujmy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitnd 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 ucastnikovi
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 spravneho konania voci
vysielatelovi MARKIZA — SLOVAKIA, spol s.r.o. vo veci mozného porusenia § 82 ods. 1 pism. c) zakona
¢. 264/2022 Z. z. v suvislosti s tym, Ze odvysielal na programovej sluzbe TV MARKIZA dia 2. 3. 2023
0 cca 8:51:02 hod. a dna 5. 3.2023 o0 cca 19:40:02 hod. a 21:14:02 hod. a na programovej sluzbe DAJTO
dna 5. 3. 2023 o cca 16:03:49 hod. reklamny oznam propagujuci spolo¢nost Slovenska sporiteliia, a.s.,
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
osobitnd vnimavost.

Oznamenie o zacati spravneho konania bolo Ucastnikovi konania dorucené dna 14. 8. 2023 na zaklade
¢oho sa zacalo spravne konanie &. REO-RPMS/2023/01057. U¢astnik konania bol si¢asne vyzvany, aby
v lehote najneskor do 10 dni od dorucenia ozndmenia v sulade s § 33 ods. 1 a § 34 ods. 3 zdkona
¢. 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 spravnom konani. Sucasne
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bol Ucastnik konania upozorneny, Ze pokial svoje prava v stanovenej lehote nevyuZije, Rada méze
rozhodnut vo veci aj bez jeho stanoviska, pokial uzna, Zze podklady a dékazy zhromazdené v spravnom
konani su dostacujuce podla § 46 spravneho poriadku. Prilohu ozndmenia o zacati sprdvneho konania
¢. REO-RPMS/2023/01057 tvoril prepis/popis skutkového stavu k spravnemu konaniu a képia zadznamu
vysielania programovej sluzby TV MARKIZA zo dria 2. 3. 2023 v ¢ase od cca 8:40 hod. do cca 9:05 hod.,
zo dia 5. 3. 2023 v ¢ase od cca 19:35 hod. do cca 19:50 hod. a zo dfia 5. 3. 2023 v ¢ase od cca 20:55
hod. do cca 21:25 hod. a képia zdznamu vysielania programovej sluzby DAJTO zo dfa 5. 3. 2023 v Case
od cca 15:45 hod. do cca 16:15 hod.

Dfia 6. 11. 2023 bolo Rade doruéené vyjadrenie G¢astnika konania MARKIZA — SLOVAKIA, spol. s.r.o.
k predmetu spravneho konania ¢. REO-RPMS/2023/01057.

Subjektivna 6-mesacna lehota na ulozenie sankcie podla § 135 ods. 1 zakona €. 264/2022 Z. z. zacala
plynat dra 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
Vysielanie programovej sluzby DAJTO dna 5. 3. 2023

Casovy kéd cca:
15:44:51 — zaciatok zdznamu — beziace uputavky — Klamstvo ® ; Kamendk ® ; Fortuna Liga Magazin

15:45:55 — Tedria velkého tresku @
15:53:40 — ,pokracovanie nabuddce”
- audiovizualny predel

- sponzorsky odkaz — Budis a. s.

15:53:58 — Priatelia @

16:03:18 — prerusenie programu — audiovizualny predel

- uputavka - Kamernidk ®

—audiovizudlny predel

16:03:34 — 16:11:04 - reklamny blok — Tipos, Slovenska sporitelfia (16:03:49 — 16:04:48)

Na Casti obrazovky je nazov a logo Slovenskej sporitelne, na druhej Casti obrazovky sedi chlapec (vo
veku cca Ziaka zdkladnej Skoly) na lavic¢ke pri Sportovom ihrisku a na papieri s matematickymi prikladmi
kresli priseru. Spozoruje, ako spoza kopca za ihriskom bezi bytost v nadludskej velkosti podobajlca sa
jeho kreslenej prisere (dalej len ,priSera”). PriSera zvali plot ihriska, deti pred fiou 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 no¢nom zabere 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 nanho vytvara prud vzduchu. Chlapec
s vycerenymi zubami tomu odolava klaciac na zemi. Chlapec sa postavi a otoci sa celom k prisere, zavrci
na nu. PriSera sa upokoji, stiahne, pod uUstami sa otvori Zlté 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. Buducnost je vasa. Slovenska sporitelia.” (modra
obrazovka s textom ,,Buddcnost je vasa“, nasledne s ndzvom a logom ,Slovenska sporitelfia“) Pocas
celého oznamu hra pomala skladba a zvuky priSery pocut timene.

3 ‘r"-n, RADA PRE  _
¢ 2" MEDIALNE SLUZBY



dm drogerie; Theraflu; Orange; Dove; Tantum verde; L’Oréal Paris; Aliamare; Bdnoveckd mliekaren;
Nurofen; Milka; Vinted; SkyShowtime; Telekom
- audiovizualny predel

- uputavky — 10 000 pred Kristom ®@ ; Posledny skaut@
- audiovizualny predel

16:12:14 — pokracovanie programu Priatelia @
16:14:59 — koniec zdznamu

Vysielanie programovej sluzby TV MARKIZA dfia 2. 3. 2023

8:39:51 — zaciatok zdznamu — uzZ beziaci program Zdmena manz”eliek@
8:50:13 — prerusenie programu — sponzorsky odkaz Emco

- audiovizualny predel — oznam o vlastnom programe — RuZa pre nevestu @

- audiovizualny predel

8:50:29 — 8:56:38 - reklamny blok — Voltaren; Slovenska sporitelfia (8:51:02 — 8:51:58) — totoZny s
popisom vyssie; Valentino; Essentiale; XXX Lutz; Vital proteins; Banoveckd mliekareri; Nurofen; Dino
Flexi Monster; Tesco; StrepHerbal; Vinted; Voltaren; Mébelix; Solmucol

- vlastna propagacia - Voyo

- uputavky — RuZa pre nevestu @ ; Dunaj@

- audiovizualny predel

8:58:56 — pokracovanie programu Zdmena manz“e/iek@

9:04:59 — koniec zaznamu

Vysielanie programovej sluzby TV MARKIZA diia 5. 3. 2023

19:35:51- zaciatok zaznamu — uz beZiaci program Televizne noviny

19:38:03 — prerusenie programu — audiovizudlny predel

19:38:07 — 19:46:07 - reklamny blok — Prima banka; Orange; Theraflu; Sanytol; Datart; Procto-Glyvenol;
Slovenska sporitelfia (19:40:02 — 19:41:01) — totoZny s popisom vyssie; Alpecin; StrepHerbal; Lidl;
Citroen; L’Oréal Paris; SkyShowtime; Solmucol; Gillette;, Kaufland; www.fastcars-models.sk; Milka;
Olfen Forte; Ikea; Merci

- audiovizualny predel

- upuUtavka — Let's Dance@
19:47:18 — pokracovanie programu Televizne noviny
19:49:59 - koniec zdznamu

20:54:51 — zaciatok zaznamu — uz beZiaci program Let's Dance®

21:13:25 — prerudenie programu — sponzorské odkazy — Skoda; Zalando; Doxxbet

- audiovizualny predel

21:14:01—-21:21:01 - reklamny blok — Slovenskad sporitelria (21:14:02 — 21:15:01) — totoZny s popisom
vyssie; Merci; O2; Raiffeisen; Olfen Forte; Tesco; Skoda; L’Oréal Paris; Billa; Carpathia; Telekom;
StrepHerbal; Vinted; Brumik; Orange

- audiovizualny predel

- uputavka — Mama na prendjom®
- audiovizualny predel
- sponzorské odkazy — Doxxbet; Novy ¢as

21:22:04 — pokracovanie programu Let's Dance®
21:24:59 — koniec zdznamu
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Podla § 71 ods. 1 zdkona €. 264/2022 7. 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 zakona ¢. 264/2022 7. z.: ,Medidlna komercénd komunikdcia zahffia najmd
a) reklamny oznam,
b) telendkup,
c) sponzorovanie,
d) umiestriovanie produktov,
e) reklamnu programovu sluzbu a
f) reklamnd reldciu.”

Podla § 81 ods. 1 zakona ¢. 264/2022 Z. z.: ,,Reklamny oznam je akékolvek verejné ozndmenie vysielané
za odplatu alebo int podobnu protihodnotu vrdtane vlastnej propagdcie, ktorého zdmerom 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¢, co 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 audiovizudlnych diel,
zvukovych zaznamov umeleckych vykonov, multimedidlnych diel, programov alebo inych zloZiek
programovej sluzby a sposobe jeho uplatiovania: ,Audiovizudine 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 vyvoldvajuce strach,

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

alebo ndhlymi zvukovymi zmenami,”

* * *

Vysielatel MARKIZA — SLOVAKIA, spol. s.r.o. odvysielal na programovej sluzbe TV MARKIZA dfia 2. 3.
2023 o cca 8:51:02 hod. a dna 5. 3. 2023 o cca 19:40:02 hod. a 21:14:02 hod. a na programove;j sluzbe
DAJTO dna 5. 3. 2023 occa 16:03:49 hod. reklamny oznam propagujuci spolo¢nost Slovenska
sporitelfia, a.s.:

Na cCasti 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 podobajlca sa
jeho kreslenej prisere (dalej len ,prisera”). PriSera zvali plot ihriska, deti pred rou beZia, nasledne je
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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 nocné, vidno lampy, v pozadi vidno tmavu priSeru so
zelenym svietiacim okom, ako sa pribliZzuje. Nasledne je vtmavom no¢nom zabere 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 nanho vytvara prudd 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 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 sa opat zmeni na denné prostredie. Pes si sadne, nasledne lahne. Chlapec ho hladi.

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

Malolety na ucely zdkona €. 264/2022 Z. z. je podla § 62 ods. 2 osoba mladSia 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 nahdna chlapca priSera, ktord nici veci okolo seba,
prostredie je tmavé. PriSera je zobrazend s tromi zelenymi svietiacimi ocami, 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 doéjst k poruseniu povinnosti
ustanovenej v § 82 ods. 1 pism. c) zdkona €. 264/2022 Z. z.

Spravne konanie ¢ REO-RPMS/2023/01057 voéi vysielatelovi MARKIZA — SLOVAKIA, spol. s.r.o. bolo
zacaté vo veci mozného porusenia § 82 ods. 1 pism. c) zakona ¢.264/20232 Z. z. z ddvodu odvysielania
reklamného oznamu propagujiceho Slovenské sporitelfia na programovej sluzbe TV MARKIZA dfia
2.3.2023 o cca 8:51:02 hod. a dia 5. 3. 2023 o cca 19:40:02 hod. a 21:14:02 hod. a na programovej
sluZzbe DAJTO dna 5. 3. 2023 o cca 16:03:49 hod., pri ktorom mohlo d6jst k nezabezpedeniu povinnosti,
aby reklamny oznam uréeny maloletym alebo s Géastou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o by mohlo
poskodit ich zaujmy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitnd vnimavost.

Aby sme mohli skonstatovat, Ze odvysielany reklamny oznam bol spésobily poskodit zaujmy
maloletych a nezohladnil ich osobitni vnimavost, je potrebné zohladnit vsetky aspekty predmetného
reklamného oznamu vratane jeho posolstva a sposobu spracovania.

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 ziklade 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 lie¢ba alebo proces, ktory znizuje emociondlnu 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

6 ‘r"-n, RADA PRE  _
¢ 2" MEDIALNE SLUZBY


https://en.wikipedia.org/wiki/Psychology
https://en.wikipedia.org/wiki/Phobia
https://en.wikipedia.org/wiki/Anxiety

desivého stimulu za neohrozujicich podmienok.! V rdmci medidlnej komerénej komunikacie sa proces
desenzitizacie moze prejavit tak, Ze na konci reklamného oznamu obsahujiceho urcity strasidelny
prvok sa pouZije humor alebo pozitivne rozuzlenie, ktoré zmierfiuje napatie a umoznuje divdkom
odputat sa od strachu. Toto méze vytvorit pozitivny dojem k znacke alebo produktu, ktorého sa
reklamny oznam tyka. Predmetny reklamny oznam spifia kritérium zmiernenia napatia, ktoré spociva
v pozitivnom rozuzleni momentom premeny , priSery” prezentujucej strasidelny prvok na redlneho
psa. VyuZitie systému desenzitizacie v reklamnom ozname, ktory by mohol byt spbsobily vyvolat
strach, je rizikové a vyZaduje si opatrny pristup, aby sa zabezpecila eticka a psychologicky zodpovednd
reklama, preto pri vytvdrani reklamy systémom desenzitizacie sa vyZaduje citlivy pristup a zvazenie
psychologickych dosledkov.

Dna 6. 11. 2023 bolo Rade doruéené vyjadrenie Ucastnika konania k predmetu spravneho konania,
v ktorom vysielatel uviedol:
K zacatému sprdvnemu konaniu si Vysielatel dovoluje uviest nasledovné:

Podla § 82 ods. 1 pism. c) ZoMS je , vysielatel povinny zabezpecit, aby nim vysielany reklamny oznam
atelendkup urcené maloletym alebo s ucastou maloletych neobsahovali ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich
zdujmy a ¢o by nezohladriovalo ich osobitnt vnimavost."

Komunikdt zaddvatela Slovenskd sporitelfia, a.s. ,,Ste odvdznejsi, ako si myslite" zacina pohladom na
chlapca, ktory si kresli priseru vedla matematickych uloh. Sedi na lavicke na ihrisku, kde sa iné deti
hraju. Spoza rodinnych domov vybehne , prisera", ktorej sa sprvoti deti zlaknu a utekaju. PriSera beZi
smerom k detom, cestou nici vsetko, o jej pride do cesty. Chlapec sa ocitne sam zoci voci, prisere", ale
jeho prvotny strach sa razom meni. PriSera spusti rev na chlapca a meni sa aj jej vyraz. Chlapec naberie
odvahu a postavi sa , prisSere" - svojmu strachu, opdtuje jej zvuk. Prisera sa akoby zlakne, prestane kricat
a menj sa aj jej vyraz. Chlapec povie ,,sadni" a zdber sa postva z fiktivnej scény do redlneho prostredia
ihriska, v ktorom sa priSera meni na obycajného psa. V tomto okamihu zaznieva prijemnym, milym a
povzbudzujucim hlasom motto celého spotu ,Ste odvdznejsi, ako si myslite!", sprevddzany headlinom:
,,Buducnost je vasa. Slovenskd sporitelria."

Nesuhlasime s opisom obsahu predmetného reklamného obsahu Ucastnikom konania ato najma
v Casti: ,priSera sa meni na obycajného psa.”. Podla ndsho ndzoru v predmetnom reklamnom ozname
doslo k nedostato¢nej zjavnosti a postupnosti zmeny ,,priSery” na psa. Z nejasnych dovodov a bez
evidentného prechodu sme zaznamenali ndhlu vizudlnu zmenu ,priSery” na psa. Tato zmena,
realizovana prostrednictvom prestrihu, mozZe vytvarat nejednoznacné dojmy, najma u maloletych
divékov, ktori nemusia byt schopni adekvatne zaznamenat a interpretovat tuto nahlu zmenu.

Uéastnik konania vo svojom vyjadreni dalej uviedol, cit.:

,Podla § 81 ods. 1 ZoMS je reklamnym oznamom , akékolvek verejné ozndmenie vysielané za odplatu
alebo inti podobnu protihodnotu vrdtane vlastnej propagdcie, ktorého zdmerom je podporit predaj,
nédkup alebo ndjom tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zdvézkov alebo dosiahnut iny
ucinok sledovany objedndvatelom reklamného oznamu alebo vysielatelom."

Ako vyplyva z prepisu obsahu komunikdtu, jeho predmetom nie je propagdcia tovarov alebo sluzZieb
zaddvatela alebo Vysielatela. Komunikdt tak nepredstavuje reklamny oznam v zmysle § 81 ods. 1 ZoMS,
ale je sucastou kampane zaddvatela ,,Face your fears" - Postav sa svojmu strachu, prostrednictvom
ktorej chce zaddvatel motivovat fudi a povzbudzovat ich v prekondvani svojich obav i strachu. Nejednd
sa teda o reklamu na konkrétny produkt alebo sluzbu zaddvatela ako banky, ale o jeho snahu povzbudit
fudi v prekonani samého seba. Pri posudzovani komunikdtu je tak potrebné zohladnit jeho osobity

! https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/desensitization.
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charakter a celkové mordlne posolstvo, ktoré prindsa za zohladnenia prislusnych zakonnych obmedzeni
medidlnej komercnej komunikdcie.”

Reklamny oznam je jednym z druhov medialnej komerc¢nej komunikacie. Jeho definiciu mozno rozlozit
na tri prvky:
a) akékolvek verejné oznamenie,
b) vysielané za odplatu alebo ind podobnu protihodnotu vratane vlastnej propagacie,
c) ktorého zamerom je podporit predaj, ndkup alebo najom tovaru alebo sluzieb vratane
nehnutelnosti, prav azaviazkov alebo dosiahnut iny Gcinok sledovany objedndvatelom
reklamného oznamu alebo vysielatelom.

Podla vykladovej spravy Rady k Eurépskemu Dohovoru o cezhrani¢nej televizii v zneni pozmeniujiceho
protokolu, ods. 99 je uéelom reklamného oznamu propagovat tovary alebo sluzby vratane
nehnutelnosti, prav a zavazkov alebo dosiahnut iny Gc¢inok sledovany objednavatelom reklamného
oznamu alebo vysielatelom. Objektom reklamy tak mo6zZe byt prakticky ¢okolvek, ¢o zdkon vyslovene
nezakazuje. V pripade iného ucinku sledovaného objednavatelom reklamy ide napriklad o, pripady,
ked' cielom reklamy je zhodnotit ndzov, vyznam alebo celkové aktivity spoloc¢nosti, pricom nemusi ist
o vyzvy na kupu alebo prendjom konkrétneho vyrobku alebo sluzby tejto spolocnosti”.

Na zaklade vyssie uvedeného av sulade s ustanovenim §81 ods. 1 zdkona €. 264/2022 Z.z. mdzeme
skonstatovat, ze pod definiciu reklamného oznamu nespadaju len tie reklamné oznamy, ktoré priamo
propaguju tovary alebo sluzby vratane nehnutelnosti, prav a zavazkov ale aj tie, ktorych zdmerom je
dosiahnut iny ucinok.

Taktiez uvddzame, Ze ihned na zaciatku reklamného oznamu je vizualizované a taktieZ na jeho konci aj
verbalizované logo spoloc¢nosti Slovenska sporitelfia, a.s., ktora poskytuje urcity druh sluzieb. Rovnako
je nevyhnutné poukazat na urcitl vnitornu rozpornost vyjadrenia Ucastnika konania, kedy na jednej
strane tvrdi, Ze nejde o reklamny oznam, avSak neskér vo vyjadreni poukazuje na to, Ze sluzby
zadavatela komunikatu nie su uréené maloletym, CiZe ide ocividne o subjekt, ktory ponuka urcité
sluzby. Vo svojom vyjadreni tiez poukazuje na nalez Rady pre reklamu, ktora sa, ako vyplyva aj z jej
nazvu, zaoberd prave reklamou, pricom tak aj oznacuje dany komunikat vo svojom naleze.

Ucastnik konania vo svojom vyjadreni dalej uviedol, cit.:

,Z0MS neobsahuje definiciu alebo konkretizdciu ,poSkodzovania zdujmov maloletych” alebo
,2ohladriovania ich osobitnej vnimavosti". Kritérid nevhodnosti obsahu diel, programov a inych zloZiek
obsiahnutych vo vysielani uréuje vyhldska ¢ 589/2007 Z. z., ktorou sa ustanovuju podrobnosti o
jednotnom systéme oznacovania audiovizudlnych diel, zvukovych zdznamov umeleckych vykonov,
multimedidlnych diel, programov alebo inych zloZiek programovej sluZby a spbésobe jeho uplatfiovania
(dalej len ,,JSO").

JSO stanovuje, Ze iné zlozky televiznej programovej sluzby sa klasifikuju ako nevhodné pre vekovu
skupinu maloletych do 12 rokov, ak okrem iného obsahuju zobrazenie neprirodzenych, ndhlych a
neocakdvanych zmien Zivych bytosti alebo zobrazenie paranormdlnych alebo inych mimovnemovych
javov. Ako nevhodné pre vekovu skupinu maloletych do 7 rokov sa iné zloZky televiznej programovej
sluzby oznacuju, ak okrem iného obsahuju agresivne utocCiace Zivé bytosti a predmety vyvoldvajuce
strach alebo zobrazenie prostredia v tmavych a pochmurnych farbdch alebo scény s prilis hlu¢nou
hudbou alebo ndhlymi zvukovymi zmenami.

V komunikdte vsak islo o premenu ,prisery" na pokojného psa a nie naopak, a tak komunikdt nemohol
naplnit dané kritérium nevhodnosti pre maloletych divdkov do 12 rokov. Intenzita potenciondlneho
vyvolania strachu v maloletom divdkovi je prakticky vylucend, kedZe komunikdt obsahuje prdve
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mordlne posolstvo spocivajuce v povzbudeni divdka celit svojmu strachu a jeho ciefom nie je vyvolanie
strachu u divdka. Obsah komunikdtu zdroveri neobsahuje zobrazenie paranormdlnych alebo inych
mimovnemovych javov.

Vyssie uvedené kritérium nevhodnosti pre maloletych divdkov do 7 rokov obsahuje dve obmedzenia,
ato:
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.

Ad a) Agresivne utociace Zivé bytosti a predmety vyvoldvajtice strach

Vysielatel je toho ndzoru, Ze priseru zobrazenu v komunikdte nemoZno povaZovat za ,Zivu bytost’
vzmysle JSO. Tdto prisera je fiktivnym stvorenim nepodobajucim sa na Ziadne zviera Ci iné Zivé
existujuce stvorenie . Prisera je abstraktnym vyobrazenim nehmotného strachu, pricom ucelovo sa
nepondsa na akékolvek zviera prdve s cielom, aby nemohla byt asociovand so Zivym stvorenim a tym
zanechat v divdkovi spojenie priSery s existujucim Zivym stvorenim. Vzhladom na uvedené preto
komunikdt neobsahuje ,agresivnu Zivu bytost v zmysle JSO, ani akékolvek odliSné predmety
vyvoldvajuce strach.

Medidlna komerénd komunikdcia nesmie bezdbévodne zobrazovat maloletych v nebezpecnych
situdcidch, kedZe najmd najmladsie vekové skupiny maloletych nemusia vediet rozlisit realitu od fikcie
prezentovanej v reklamnom ozname, ¢o by mohlo viest k napodobovaniu takého prdvania.

Uvedend podmienka sa vsak vztahuje na zobrazenie situdcii, pri ktorych hrozi, Ze ich malolety bude
napodobtiovat (napr. vyliezanie na nabytok, manipuldcia s noZom a pod.), ¢o vsak vdanom komunikdte
absentuje. V zdvere sa situdcia sice zobrazi ako redlna, nakolko vyplynie, Ze chlapec utekal pred psom,
dal mu povel a pohladil ho, avsak komunikdt sa zavrsuje pozitivnym posolstvom povzbudzujicim
vsetkych divdkov (nielen maloletych) celit svojmu strachu a neutekat pred nim. Celkovy kontext
komunikdtu tak nesie pozitivny mordlny odkaz a jeho cielom nie je vyvolanie strachu a zlého pocitu
u divdkov, ale prdave naopak, ich motivdcia a povzbudenie.

Ad b) Zobrazenie prostredia v tmavych a pochmurnych farbdch alebo scény s prilis hlucnou hudbou
alebo ndhlymi zvukovymi zmenami

Z daného ustanovenia JSO vyplyva, Ze aby bol program oznaceny ako nevhodny pre maloletych divdkov
do 7 rokov, musi obsahovat kritérium nevhodnosti zobrazenia prostredia v tmavych a pochmurnych
farbdch. Komunikdt vsak obsahuje scénu odohrdvajucu sa vo vecernych hodindch za svetla poulicnych
ldmp. Komunikdt sa zacina dianim zjavne v neskorych popoludriajsich hodindch za ndsledného prelivu
do vecera. Vysielatel zastdva ndzor, Ze veCernu scénu nemozno oznacit ako prostredie v tmavych a
pochmdurnych farbdch, nakolko sa jednd o kaZzdodenny fenomén prirodného zotmenia sa.”

Reklamny oznam bol odvysielany pocas diia, konkrétne na programovej sluzbe TV MARKIZA dfia 2. 3.
2023 o cca 8:51:02 hod. a dna 5. 3. 2023 o cca 19:40:02 hod. a 21:14:02 hod. a na programove;j sluzbe
DAJTO dria 5. 3. 2023 o cca 16:03:49 hod., ¢o zvySuje pravdepodobnost, Ze reklamny oznam mohli
vidiet aj maloleti divaci. Vsulade s § 1 ods. 4 pism. a) ab) vyhlasky ¢. 589/2007 Z. z. Vyhlaska
Ministerstva kultury Slovenskej republiky, ktorou sa ustanovuju podrobnosti o jednotnom systéme
oznacovania audiovizudlnych diel, zvukovych zdéznamov 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 klasifikuji ako nevhodné pre
vekovu skupinu maloletych do 7 rokov, ak obsahuju
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a) agresivne utociace Zivé bytosti a predmety vyvoldvajtce strach,
b) zobrazenie prostredia v tmavych a pochmurnych farbdch alebo scény s prilis hlu¢nou hudbou
alebo ndhlymi zvukovymi zmenami,”

Nesporujeme zhodnotenie Ucastnika konania ohladne klasifikacnych kritérii nevhodnosti do 12 rokov,
avsak nemo6zeme suhlasit s jeho postdenim kritérii nevhodnosti do 7 rokov.

Predmetny obsah reklamného oznamu podla nasho nazoru mozno klasifikovat ako zobrazenie
agresivne UtocCiacej Zivej bytosti 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 spdsobily vzbudit strach u maloletych divékov do 7 rokov
a preto sme toho nazoru, Ze predmetny reklamny oznam nie je vhodny pre vsetky vekové skupiny
maloletych.

Skutocnost, Ze prisera je fiktivna, neznamena, Ze nejde o Zivl bytost, kedZe ocividne dokaze vykonavat
rozne aktivity zobrazené v reklamnom ozname.

Za najvacsie kritérium hodnotiace existenciu strachu v ramci obsahu reklamného oznamu sme zvolili
schopnost maloletych deti vo vSseobecnosti, 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) zdkona €. 264/2022 Z. z., nakolko ,,prisera” ako jeden z hlavnych prvkov reklamného oznamu mozny
vyvolavat pocit strachu je fiktivny.

Nestotoznujeme sa s vysSie uvedenym vyjadrenim ucastnika konania, nakolko podla nasho nazoru
nedoslo k ,prelivu” ani k postupnému stmievaniu, v komunikate doslo k okamzitému a vyraznému
zotmeniu astmaveniu okolitého prostredia, s prvkami hmly, ktorého vyslednym efektom je
zdoraznenie dramatickosti a straSidelnosti v najviac eskalovanom momente. Komunikat tak
jednoznacne obsahoval zobrazenie prostredia v pochmurnych farbach.

Ucelom predmetnej povinnosti je ochranit maloletych pred nevhodnym obsahom a zabezpetit, aby
vysielanie bolo primerané ich veku a emocionadlnemu stavu. Vysielatelia by mali mat na zreteli
Specifické potreby a citlivosti deti v pripade, ak v reklamnom ozname vystupuju maloleti alebo je tento
uréeny maloletym. Uvedené je premietnuté do povinnosti zohladnit osobitnt vnimavost maloletych,
ktorej ciefom je minimalizovat rizika, ktoré by mohli vzniknit v désledku neprimeraného obsahu
(nasilie, strach a pod.) alebo iné negativne vplyvy na emocionalny stav a spravanie deti.

Pojem osobitnd vnimavost nie je vzadkone €. 264/2022 Z. z. definovany. Pri analyze schopnosti
maloletych deti rozliSovat fikciu od reality sme vychadzali najma z odbornej literatlry 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 literatudru povaZujeme za relevantni najma z hladiska kvality a odbornosti autorov na danu
problematiku. Spoluautor knihy Children & television Barrie Gunter je vyStudovany psycholég, 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 r6zne formy televizneho nasilia.
Neskor sa stal vedudcim vyskumnym pracovnikom u reguldtora 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 informacii
londynskeho vzdelavacieho dradu. Jej odborny prinos bol kfu¢ovym prvkom pri tvorbe predmetnej
knihy, nakolko spracovala vystupy empirickych vyskumov, ktorymi sa kniha zaobera. Jej praca priniesla
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do knihy odbornost prostrednictvom dbkladnej analyzy a interpretacie vedeckych dat, podporujlcich
doéveryhodnost prezentovanych informacii.

Kniha Children & television sa vo svojej druhej edicii, v kapitole Styri s ndzvom ,,How well do children
follow and uderstand TV?“ zaoberd tym, ako deti vnimaju a rozliSuju medzi realitou a fantaziou
v stvislosti s televiziou. Zdérazriuje délezitost tohto rozliSovania, pretoZe postoje a spravanie deti
mézu byt ovplyvnené ich vnimanim televiznych udalosti v realite. Kniha skima, ako sa vyvija detské
chéapanie televizneho obsahu, ked deti rasti a stavaju sa kognitivne sofistikovanejsimi. Schopnost
rozlisovat medzi fikciou a realitou v kontexte televizie sa u deti zvy¢ajne rozvija postupne ako deti
dospievaju. Je dblezité poznamenat, Ze individualny vyvoj dietata sa moze lisit, ale existuju urcité
vieobecné myslienkové prudy:

Predskolsky vek (2-5 rokov): V tomto stadiu maju deti problém rozliSovat medzi fikciou a realitou. To,
o vidia v televizii, ¢asto vnimaju ako skuto¢né, najma ak je to prezentované realistickym spésobom.
M6zu verit, Ze postavy a udalosti, ktoré vidia na obrazovke, existuju rovnako ako ludia a udalosti v
redlnom Zivote. Na deti vtomto veku mdze 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. Zac¢inaju pomaly chapat, ze televizne relacie, filmy a kreslené filmy si napisané a hrané
Gcéinkujdacimi. Stale vsak mozu 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 mdze stale emocionalne pdsobit, ale uz je pravdepodobnejsie, Ze pochopia, ze ide o fikciu.

Deti vo veku 8 - 12 rokov: V tomto obdobi ma vacsina deti rozvinutejsiu schopnost rozlisSovat medzi
fikciou a realitou v televizii. Chapu, Ze to, ¢o vidia na obrazovke, je forma zdbavy a nemusi nevyhnutne
predstavovat skutocny 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.

Dospievanie (od 12 rokov): Ked deti vstipia do obdobia dospievania, stavaju sa vnimavejsimi a
citlivejSimi na r6zne formaty a ndznaky produkcie. Rozvija sa u nich mnohostranné chapanie vnimanej
reality v televizii. Hoci sa vSeobecne oslabuje presvedcenie, Ze fiktivne programy su pravdivé, stale
mbze pretrvavat zvyskové presvedcenie, Ze niektoré aspekty tychto programov su realistické. Zacdinaju
rozliSovat medzi fakticitou (¢i sa udalosti stali v skuto¢nom svete) a socidlnym realizmom (Ci je televizne
zobrazenie pravdivé). Ich schopnost rozliSovat sa spresriuje a pri posudzovani stupnia realizmu bert do
Uvahy viac vlastnosti programov.

Autori predmetnej knihy dalej vo Stvrtej kapitole konstatuju, Ze 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 zlepsSuje 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 kognitivneho vyvoja, osobnosti a vystavenia
médidam modzu ovplyvnit, kedy a ako si deti tieto rozdiely vyvind. Desivy alebo znepokojujici obsah
mbze na deti pdsobit rézne v zavislosti od ich veku a temperamentu. Mladsie deti mozu byt
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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, sicasny a postavy pripominaju skutoénych ludi.2 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 hraju ostatné deti.
Strasidelny prvok reklamného oznamu ,,priSera” majuca fiktivny charakter je zasadena do realistického
a bezného prostredia, ktoré deti poznaju a prave tento fakt im znemoznuje 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 zaoberd dvoma hlavnymi
otazkami tykajucimi sa chapania reklamy v televizii detmi. Prva otazka sa tyka ich chapania Gcéelu
televiznej reklamy a toho, ako sa liSi od bezného vysielania. Druhd otazka sa tyka ich schopnosti
sledovat a interpretovat vyzvy v reklamach na propagované vyrobky. Aby deti pochopili Gcel 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 urcena (tzv.
cielova skupina). Dalej musia byt schopné pochopit symboliku vyrobkov a reklamy ako takej, musia
chapat kontextovému zobrazeniu v reklamach a to aj v stvislosti s povahou inzerenta, dalej musia byt
schopné rozlisSit medzi spésobom propagacie vyrobku ajeho redlnou povahou. Schopnost deti
rozpoznat rozdiely medzi reklamnym oznamom a programom sa zvycajne zlepSuje s narastajucim
vekom. Mladsie deti do 8 rokov ¢asto vyjadruju zmatok, ked maju definovat televiznu reklamu, zatial
Co starSie deti dokazu castejSie rozliSovat medzi nimi na zadklade celkového chapania vyznamu
posolstva reklamy. 3

Je potrebné upozornit na dolezity fakt a to, ze v predmetnom spravnom konani sa jedna o reklamny
oznam. Ako sme uz vyssie uviedli, na to aby detsky divak dokazal odlisit reklamny oznam od programu,
musi byt schopny pouZit niekolko doleZitych 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 rozlisovat medzi nimi na zaklade
celkového chdpania 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 oboznamil s obsahom programu, aby lepsie
spoznal postavy vyskytujluce sa v iom a pochopil jeho myslienku.

Obsah reklamy vyvolavajlci pocit strachu moze byt dobrym spésobom, ako ovplyvnit fudské spravanie,
pretoZe je to silnd emdcia, ktord upulta pozornost recipienta a zanechd trvaly vplyv. Zadavatelia
reklamnych oznamov alebo tzv. inzerenti chapu, Ze vyuZitie prvotného strachu moéze u ich divakov
vyvolat silnd emocionalnu odozvu. Tdto emocionalna reakcia zvysuje Sance, Ze si ich reklamny oznam
zapamataju. Hoci strach mézZe byt v reklamnom ozname silnym nastrojom, inzerenti by ho mali
pouzivat eticky a zodpovedne. Mali by zvazit potencidlne ujmy, ktoré moézu kampane vyvolavajlce
emdéciu strachu spdsobit, ako napriklad vyvolat Uzkost, noéné mory a podobne. Je tiez délezité
zabezpedit, aby strach vyvolany z obsahu reklamného oznamu bol relevantny pre produkt alebo sluzbu.

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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Strach by sa nemal pouZivat ako senzacna taktika na uputanie pozornosti bez skuto¢ného spojenia so
znackou alebo jej ponukou.

Predmetny reklamny oznam podla nasho nazoru méze vratane pocitu strachu vytvorit aj hrozbu
realneho nasilia alebo ujmy prostrednictvom symbolickych a psychologickych prvkov, ktoré mézeme
identifikovat aj v obsahu predmetného reklamného oznamu ako napriklad strasidelnd hudba, tmavé
prostredie, ,prisera” agresivne ceriaca zuby, ktora popri nahanani dietata, ktoré pred fiou zo vsetkych
sil od strachu utekd, da sa predpokladat, s cielom zachranit si Zivot, demoluje plot a nadrz s vodou
upevnenu na voziku, pricom tlak striekajucej kvapaliny takmer zhodi dospelého muza, druhy dospely
muz, ktory stdl pred vozidlom sa od strachu uc¢upi, 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, zZe je
vydeseny, zadychany, spoteny a vycerpany. Vyssie uvedené symbolické a psychologické prvky mézu
spbsobit pocit Uzkosti, strachu alebo natlaku, ktory mézu maloleti divaci prezivat 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 situdcii, v ktorej citi urcity stuper hrozby realneho nasilia alebo ujmy, moze dieta
tuto hrozbu vnimat emocionalne intenzivne.

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
spoloc¢nost motivovat ludi a povzbudit ich v prekonavani svojich obav ¢i strachu. Reklamny oznam
podla ndsho ndzoru zapada do konceptu kampane, avSak aj napriek tomu povaZujeme obsah
reklamného oznamu za nezohladnujici osobitnt vnimavost maloletych, najma maloletych do 7 roku,
nakolko maloleti vtomto veku eSte nemaju tak vyvinuté kognitivne schopnosti, aby boli schopni
vhimat jednak, Ze ide o reklamny oznam, teda nevedia odlisit reklamny oznam od vysielania dalSich
televiznych programov, ajednak nie si schopni vnimat obsah predmetného reklamného oznamu
v kontexte kampane spoloc¢nosti Slovenska sporitelfia, a.s. a jeho posolstvo.

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 kognitivhe schopnosti, aby dokazali pochopit posolstvo
reklamného oznamu a kontextudlne vnimat spojitost medzi zadavatelom reklamného oznamu
a obsahom reklamného oznamu ako takym.

Co sa tyka vizualneho spracovania reklamného oznamu, ,pridera“, ktora predstavuje fiktivnu postavu,
je zasadena do realistického prostredia. V pripade kreslenych seridlov maloleti divaci m6Zu sice celkom
rychlo pochopit, Ze postavy v kreslenych seridloch nie st realne a st spdsobili relativne v skorom veku
(priblizne od 3 rokov) rozlisit animovany program, ktory je vizuélne lahsie odlisitelny od redlneho sveta,
avsak rozliSovanie medzi skutocnostou a fikciou stazuje, ked'vizual vysielaného programu je realisticky,
sudasny a postavy pripominaju skutoénych fudi.* V pripade reklamného oznamu spolo&nosti Slovenska
sporitelfia, a.s. je strasidelny 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 vysSie uvedeného, vnimavost deti sa |iSi v zavislosti od ich veku, skidsenosti a pod.
Osobitnd vnimavost maloletych spociva vtom, Ze maloleti, obzvladst najmladsie skupiny, nevedia
rozlisit programy od reklamy, skutocné scény od hranych a pod. Prostredie ihriska, v ktorom sa
reklamny oznam odohraval, deti bezne vnimaju ako bezpecné miesto urCené 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 zohladnend osobitnd vnimavost najmladsej skupiny

4 Arnett J.J. Encyclopedia of children, adolescents, and the media. SAGE Publications, Inc., 2006. s. 109.
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maloletych, ktori e$te nevedia rozlisit, Ze to, ¢o sa deje na obrazovke, nie je redlne, ale iba hrané za
Ucelom propagacie konkrétnej spolo¢nosti. Zaroven tato skupina maloletych este nedokaze vnimat
zamyslané pozitivne posolstvo reklamného oznamu, pretoze eSte nemad dostatocné skusenosti na to,
aby tieto mentalne procesy dokazala spracovat. Spésob spracovania reklamného oznamu s Ucastou
maloletych tak vyvolavanim strachu a nebezpefenstva a zobrazenim zndmeho 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 zaruduje dietatu pravo na posudenie jeho alebo jej najlepsich zaujmov a ich prvoradé
zohladnenie pri akychkolvek krokoch alebo rozhodnutiach, ktoré sa ho tykaju, tak vo verejnej, ako aj v
sukromnej 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 beine vysielané pocas dniia a vystupuju v nich
maloleti, s ktorymi sa dokazu maloleti divaci stotoznit, bude v zdujme maloletych, aby neobsahovali
také scény, ktoré na nich m6zu mat negativny dopad, napr. expresivne alebo vulgarne vyjadrovanie,
scény vyvoldvajluce strach a pod. Z ustanoveni zdkona €. 264/2022 Z. z. tykajucich sa medialnej
komercnej komunikacie je zrejmé, Ze ochrane maloletych pred neZiaducimi obsahmi je venovany velky
priestor a su stanovené viaceré povinnosti pre vysielatelov. Reklamné oznamy su casto kratkeho
trvania a spracované dynamicky, aby ¢o najviac uputali divakov, o mbze mat obzvlast zavazny dopad
na najmladsie skupiny maloletych vystavenych takymto obsahom, pretoze este nevedia Uplne vsetky
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, Co jej stoji v ceste. Hlavhou emdéciou sprevadzajucou takmer cely reklamny
oznam je strach. Pokial v rdmci reklamného oznamu vystupujua maloleti a odohrava sa v prostredi,
ktoré je im doverne zname, dokazu sa lahsie vcitit do danej situacie a tym padom ma takato negativna
emdcia na nich aj vacsi vplyv. Je moziné tvrdit, Ze v zdujme 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 Uvahy, Ze prevaind cast
komunikatu je nabitd negativnou emdciou a jej cielom je vyvolat strach a napéatie. Najmladsie skupiny
maloletych pritom nemusia byt schopné rozoznat prerod priSery na psa, pretoze k nemu ddjde mimo
zaberu, takZe miesto pozitivneho posolstva v nich moZe ostat iba negativne vyznenie reklamného
oznamu. Bez ohladu na to, kto je zadavatelom reklamného oznamu, pokial sa rozhodne vo svojom
reklamnom ozname vyuzit Ucast maloletych, musi ho spracovat tak, aby neposkodzoval ich zaujmy.
Sme toho nazoru, Ze predmetny reklamny oznam nebol takymto spdsobom spracovany, a teda mohol
poskodit ich zdujmy. Je nevyhnutné uviest, Ze nie je potrebné preukazat, Zze skuto¢ne doslo
k poskodeniu zaujmov maloletych, ale staci, pokial existuje ¢o i len moznost, Ze k tomu méze dojst.

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 emécie, ktoré nemusia maloleti vediet spracovat. Boli tak vystaveni obsahu, ktory méze 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 mdzu maloleti bez starosti hrat.

Ucastnik konania vo svojom vyjadreni dalej uviedol, cit.:

,Namietany komunikat bol odvysielany v ramci reklamného bloku prerusujicom nasledovné programy:
02.03.2023, programovd sluzba 1V MARKIZA, program Zdmena manZeliek (vysielany s
oznacenim ,,nevhodny pre maloletych divdkov do 12 rokov"),

05.03.2023 programovd sluZzba DAJTO, program Priatelia, VII. séria (vysielany s oznacenim
,,hevhodny pre maloletych divdkov do 12 rokov"),
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05.03.2023 programovd sluzba TV MARKIZA, program Televizne noviny (spravodajsky program
vhodny pre vsetky vekové skupiny maloletych, avsak maloletym neurceny),

05.03.2023 programovd sluzba TV MARKIZA, program lets dance (vysielany s oznacenim
,,nevhodny pre maloletych divdkov do 12 rokov").

Komunikadt tak bol odvysielany vylucne v ramci reklamnych blokov predelujicich programy nevhodné
pre maloletych divdkov do 12 rokov, resp. maloletym divdkom neurcené. V staZnostiach divdkov sa
uvddza, Ze komunikdt mali vidiet maloleti vo veku 2 a 7 rokov. Odhliadnuc od skutocnosti, Ze podla
ndzoru Vysielatela komunikdt neobsahuje kritérid nevhodnosti pre maloletych divdkov, Vysielatel
preventivne zaradil komunikdt do predelov programov nevhodnych pre maloletych do 12 rokov.
Z obsahu staZnosti a Casov vysielania komunikdtu tak vyplyva, Ze maloleté deti staZujucich sa divdkov
evidentne sledovali programy im neurcené a rodicia maloletych divdkov absolutne nezohladnili
Vysielatelom uvedenu vekovu nevhodnost programov, ktoré maloleti divdci sledovali.

Vysielatel teda nad rdmec zdkonnych povinnosti zaradil komunikdt vyluéne do reklamnych blokov
predelujucich programy oznacené ako nevhodné pre maloletych divdkov do 12 rokov, resp. maloletym
divdkom neurcené, a teda maloleti divdci do 12 rokov v pripade zohladriovania oznacenia nevhodnosti
programov ich rodiémi nemali mat prileZitost vidiet komunikdt. Zo staznosti je zrejmé, Ze rodicia
maloletych divakov mladsich ako 12 rokov ich ponechali sledovat programy im neurcené, pricom v
ramci reklamného bloku teda vzhliadli aj komunikdt, ktorého cielovou skupinou nie st maloleti mladsi
ako 12 rokov. Vysielatelovi nembZe byt kladené za vinu nezohladnenie vekového obmedzenia
sledovanych programov rodi¢mi maloletych divakov mladsich ako 12 rokov, a rozhodne by za také nieco
nemal byt Vysielatel sankcionovany. Respektovanie oznacenia nevhodnosti sledovanych programov je
vylucne na divdkoch. V pripade, ak sa divdci rozhodnu nerespektovat oznacenie programov, nenesie za
to zodpovednost Vysielatel.

Zdroveri Vysielatel poukazuje na skutocnost, Ze podla vysledkov peoplemetrového merania v obdobi od
01.03. do 05.03.2023 z celkového poctu divdkov 9.278, ktori vzhliadli komunikdt, bolo maloletych vo
vekovom rozmedzi 4-17 rokov 812, ¢o predstavuje 8,75%.

Dékaz: Vysledky peoplemetrového merania komunikdtu

Napokon, zaddvatelom komunikdtu je Slovenskd sporitelfia, a.s., teda bankovd institucia, ktorej sluZby
a produkty nie su primdrne uréené maloletym divdkov, a tak ani komunikdty tohto zaddvatela necielia
na maloletych divdkov. Pred zaradenim komunikdtu do vysielania bol tento konzultovany medzi jeho
zaddvatelom a Vysielatelom za ucelom posudenia jeho vhodnosti. V ramci tychto konzultdcii vsak
neboli identifikované kritéria odévodriujuce nezaradenie komunikdtu do vysielania. Obe strany sa vsak
dohodli, Ze s ohladom na osobu zaddvatela, predmet jeho Cinnosti a obsah komunikdtu bude tento
zaradeny do reklamnych blokov v ramci programov vhodnych pre divdkov starsich ako 12 rokov.”

K vysSie uvedenému tvrdeniu Ucastnika konania si dovolujeme skonstatovat, Ze zhliadnutiu
predmetného reklamného oznamu nemuselo automaticky a nevyhnutne predchadzat sledovanie
programov oznacenych ako nevhodnych pre maloletych divdkov do 12 rokov, nakolko reklama bola
odvysielana v réznych ¢asoch v rdmci dni, a to ako rano, tak aj poobede a vecer. Skutoc¢nost, Ze bola
zaradend v ramci preruseni programov oznacenych ako nevhodné pre maloletych divakov do 12 rokov
nie je pre predmetné spravne konanie relevantna, pretoze jeho predmetom nie je nespravne zaradenie
komunikatu do vysielania, ale jeho samotny obsah.

Rovnako tak nie je relevantna osoba zadavatela reklamy, pretoZe opat nie je podstatné, ¢i su jeho
vyrobky alebo sluzby uréené maloletym divakom alebo nie, ale podstatny je samotny obsah
komunikatu.
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Pre posudenie obsahu predmetného reklamného oznamu z hfadiska porusenia § 82 ods. 1 pism. c)
zdkona €. 264/2022 Z. z. nie je relevantné, ¢i predmetny reklamny oznam bol alebo nebol priamo
uréeny maloletym divdakom, nakolko § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 vo svojom aktuadlnom
zneni ustanovuje povinnost vysielatela alternativne, ato aby nim vysielany reklamny oznam
a telenakup uréené maloletym alebo s i¢astou maloletych neobsahovali ni¢, ¢o by mohlo poskodit ich
zaujmy a €o by nezohladriovalo ich osobitnd vnimavost. V pripade predmetného reklamného oznamu
jednoznaéne ide o reklamny oznam s Ucastou maloletych, ato s prihliadnutim na skuto¢nost, ze
maloleti boli aktivnymi ucastnikmi reklamného obsahu.

Ucastnik konania vo svojom vyjadreni tiez uvédza, cit.:

,Komunikdt uZ bol predmetom konania na Rade pre reklamu na zdklade staZnosti fyzickej osoby
evidovanej pod ¢. 06 (04-02). Dria 20.04.2023 Rada pre reklamu vydala Arbitrdzny ndlez ¢. 06 (04-02),
ktorym rozhodla, Ze komunikdt ,Ste odvdznejsi, ako si myslite" zaddvatela Slovenskad sporiteliia, a.s.
nie je v rozpore s ustanoveniami Etického kddexu reklamnej praxe.

ArbitrdZzna komisia Rady pre reklamu (dalej len ,Komisia") po preskiumani staZnosti a dékazov
zadovdzenych v ramci konania pred riou dospela k zdverom, Ze cielom kampane zaddvatela 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 ma 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 ¢loveka existuju naraz dve tendencie. Preto je
moZné navodit uvolnenie ako pozitivnu emdciu a neposilfiovat rozvoj negativnej uzkosti 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 situdcidm, ktoré v iom vyvoldvaju strach alebo tzkost, vypestovanim
inych reakcii ako unik, ¢i prepadnutie strachu je beZnou psychologickou technikou zvlddania a
prekondvania strachu, a to nielen u dospelej populdcie, ale aj u deti a mladistvych.

Komisia je toho ndzoru, Ze scéna v komunikdte ako aj vyobrazenie samotnej ,prisery" nie su hororové
ani desivé, resp. vyobrazenia vyuZité v reklame su v kontexte komunikacéného 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 nezndme 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 ¢elom, ,,prisera” sa meni na psa a reklama mad povzbudzujici a
pozitivny charakter. Samotny spot bol zdroveri nasadeny do vysielania v radmci programov urcenych pre
deti vo veku 12+ rokov, a teda bol odvysielany v ramci programovej zlozky zodpovedajlcej tejto vekovej
kategdrii, 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 md za to, Ze
reklama bola pripravovand s pocitom zodpovednosti voci_spotrebitelom. vrdtane deti a maloletych a
nie je neetickd.

Dékaz: ArbitraZny ndlez ¢. 06 (04-02) zo dria 20.04.2023

Vysielatel' sa v plnom rozsahu stotoZriuje so zavermi Komisie a uvedomuijuc si nezavéznost arbitrdZzneho
ndlezu pre Radu si dovoluje Radu poZiadat, aby pri posudzovani komunikdtu v ramci tohto sprdvneho
konania zohladnila, okrem vyjadrenia samotného Vysielatela, aj zdvery vyslovené v arbitrdéZznom
ndleze Radou pre reklamu.”

Predmetny reklamny oznam bol predmetom konania aj na Rade pre reklamu. Rada pre reklamu
posudzovala reklamny oznam podla ¢l. 10 ods. 3 Etického kddexu reklamnej praxe, ktory ustanovuje:
,Reklama musi byt pripravovand s pocitom zodpovednosti voci spotrebitelovi.”
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Rada pre reklamu dospela vo svojom arbitrdZznom ndleze ¢. 06 (04-02) k zdveru, Ze predmetny
reklamny oznam nie je v rozpore s €l. 10 ods. 3 Etického kédexu reklamnej praxe.

Pre Radu je arbitrazny ndlez Rady pre reklamu pravne nezdvazny, nakolko v Case arbitrazneho nalezu
Rady pre reklamu, nebola Rada pre reklamu zapisand v evidencii samoregulacnych orgdnov. Rada pre
reklamu bola do evidencie samoregulacnych organov zapisana dria 21. 9. 2023, pricom 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 kdédexu 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) zdkona ¢. 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 zdujmy 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 stiladu reklamného oznamu
so zakonom ¢. 264/2022 Z. z. Radou je arbitrazny nalez Rady pre reklamu nezavazny a Rada nemusi
naf pri svojom posudzovani a rozhodovani prihliadat. Rada pre reklamu vo svojom néleze vychadza
z procesu desenzitizacie, pri ktorej sme uz vysSie poukdzali na skutoénost, Ze jeho pouzitie
v reklamnom ozname si vyzaduje citlivy pristup a zvazenie psychologickych dosledkov, pretoze ide
o systematicky proces, ktory si vyzaduje individualny pristup a postupné prekondvanie fébie.

Ucastnik konania dalej uviedol, cit.:

,Vysielatel priamo ani sprostredkovane neobdrZal negativne hodnotenia alebo staZnosti divdkov na
predmetny komunikdt. Vysielatel si vSak zdroveri dovoluje dat Rade do pozornosti mimoriadne
pozitivny ohlas od jednej z divacok- matky 7 rocnej dcéry, ktord videla predmetny komunikdt a naviac
mala strach zo psov. Uvedend pozitivna recenzia bola dorucend emailom priamo zaddvatelovi
komunikdtu:

,Dobry den,
rozhodlo som sa Vam napisat reakciu ohladom Vasej novej reklamy "Ste odvdznejsi ako si myslite"
(reklama s chlapcom, ktorého nahdria prisera).

Po prvom zhliadnuti Vasej reklamy vo vecernych hodindch som si pomyslela "...preboha, len nech toto
nevidi moja 7 ro¢nd dcéra, ktord md strach zo psov, pretoZe bude mat urcite nocné mory..."

Nu# a tuto sobotu vecer k tomu doslo. Od zaciatku reklamy bola ako zhypnotizovand. Cakalo som, ¢o
bude v noci. Na moje prekvapenie bola noc v pohode a v nedelu rdno sa dcérka po ranajkdch vybrala
na zéhradu. UZ 7 mes sa na nasej zahrade nezdrZiava, kedZe sme si kupili psa. Na zdhradu nevyjde bez
toho, aby nekri¢ala "Chytte ho! Drzte ho!". V nedelu vsak vysla v pohode z domu, psa pohladkala a
zacala mu ddvat prikazy. Ostali sme ako vyvoleni. Zistovala som u nej ¢o sa stalo, len sa usmievala a az
som no to dosla... bola to td reklama. Odvtedy ho chodi denne vencit. Ma sice este stres, ked sa pes
rozbehne oproti nej, predsa len je to retriver a ona je mensieho vzrastu. No verim, Ze ¢oskoro zvlddne
aj toto.

Na Vasej stranke som nasla len formuldr na reklamdciu, Zial formuldr na pochvalu tam nebol, v dnesnej
dobe asi nie je zvykom chvdlit, iba reklamovat:-) ...preto som zvolila formu emailu. Dufam, Ze sa tento
email dostane na marketing SLSP a mozZno aZ k tvorcom reklamy - pretoZe sa chcem velmi pekne
podakovat v mene mojej dcérky a v mene celej mojej rodiny. Je to pre nds maly zdzrak a nikdy by mi
nenapadlo, Ze sa o taky zdzrak méZe postarat reklama. Klobuk dole!
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PS: Idem si pozriet ponuku SLSP pre detské ucty, pretoZe si myslim, Ze nasa Neli by sa mala stat Vasou
klientkou (napriek tomu, Ze ja s manZelom sme klientmi inej banky).

DAKUJEM.
Prajem Vam prijemny den."

»Podla ndzoru Vysielatela tdto recenzia je dbékazom réznorodosti ndzorovych spektier divdkov
sledujucich obsah vysielania Vysielatela. Divdci s pozitivnymi hodnoteniami obsahu vysielania vsak
neprezentuju tuto svoju spokojnost Casto verejne. Je vsak evidentné, Ze akysi ,,ndzor vacsiny" nemozZno
vyvodit vylucne z negativnej reakcie konkrétneho divdka, nakolko naproti tomu stoja divdci, ktori si
vSak komunikdt oblubili a hodnotia ho kladne. Nepochybne aj 7 rocnd dcéra vyssSie uvedenej divacky
sledovala programy, ktoré boli oznacené ako nevhodné pre maloletych do 12 rokov, kedZe komunikdt
bol odvysielany v ramci reklamnych blokov v tychto programoch. Recenzia je vSak dékazom, Ze nie je
pravdou, Ze obsah komunikdtu a jeho spracovanie by mali mat zastrasovaci charakter. Prdve naopak,
kamparn zaddvatela ,,Postav sa svojmu strachu" v tomto pripade absolutne splinila svoj ucel a priniesla
divdkom mordlne posolstvo, ktoré je sledované komunikdatom.“

V tejto suvislosti uvddzame, ze Rade bolo dorucenych viacero negativnych podnetov od podavatelov
na obsah predmetného reklamného oznamu. Jedna pozitivna skisenost rodi¢a nevyluéuje skuto¢nost,
Ze Rada prijala mnoho tych negativnych. AvSak pocet negativnych alebo pozitivnych spatnych vazieb
na predmetny reklamny oznam nie je tak délezitd skutocnost ako to, Ze nie je mozné popriet, Ze
existuje urcitd skupina maloletych divakov, u ktorej predmetny reklamny oznam bol spdsobily vyvolat
pocit strachu aspo6sobit potencidlne ujmy, ktoré moézZu kampane vyvolavajuce emdciu strachu
spbsobit, ako napriklad vyvolat Gzkost, no¢né mory a podobne. Pri posudzovani dopadu konkrétneho
komunikatu je vidy nevyhnutné brat do uvahy vnimanie priemerného divdka, vtomto pripade
maloletého divaka, ktorého vnimavost sa este len vyvija.

Radi by sme dalej upozornili na skutoc¢nost, Ze ucastnik vo svojom vyjadreni na jednej strane uvadza,
ze komunikat bol odvysielany vylu¢ne v rdmci reklamnych blokov predelujicich programy nevhodné
pre maloletych divakov do 12 rokov, resp. maloletym divdkom neuréené. Na strane druhej ucastnik
konania argumentuje pozitivnou spatnou vazbou od jednej z divacok, konkrétne matky 7-rocnej dcéry,
ktora videla predmetny komunikat.

Pokial teda podla Ucastnika konania by Rada nemala zohladnovat vekovu skupinu maloletych do 7
rokov, nakolko podla vysielatela nemala mat predmetna skupina maloletych dosah na vysielany
reklamny oznam v danom ¢ase, potom ani argumentdcia pozitivnou odozvou matky 7-ro¢nej dcéry
nemdze byt v tomto pripade relevantna.

Beruc do uvahy argumenty uUcastnika konania, na zaklade vysSie uvedenej analyzy obsahu
predmetného reklamného oznamu, zvazujuc vsetky kritérid reklamného oznamu vrdtane jeho
posolstva, spésobu 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 urc¢ena (tzv. cielova skupina) a pochopit symboliku vyrobkov a reklamy ako takej, sme
toho nazoru, Ze reklamny oznam s Gcastou maloletych nezohladnil svojim obsahom a spésobom
spracovania osobitni vnimavost maloletych a mohol poskodit ich zaujmy, ¢im porusil povinnost
ustanovenu v § 82 ods. 1 pism. c) zdkona ¢. 264/2022 Z. z.

Na zdklade vy3sie uvedeného sme toho nazoru, Ze Géastnik konania porusil povinnost ustanoveni v

§ 82 ods. 1 pism. c) zakona €. 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach tym, Ze odvysielal na
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programovej sluzbe TV MARKIZA diia 2. 3. 2023 o cca 8:51:02 hod. a diia 5. 3. 2023 o cca 19:40:02
hod. a 21:14:02 hod. a na programovej sluzbe DAJTO dna 5. 3. 2023 o cca 16:03:49 hod. reklamny
oznam propagujuci spoloénost Slovenska sporiteliia, a.s., pri ktorom mohlo déjst k nezabezpeéeniu
povinnosti, aby reklamny oznam uréeny maloletym alebo s ti¢astou maloletych neobsahoval ni¢, ¢o
by mohlo poskodit ich zdujmy a &o by nezohladiiovalo 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
zakona 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 skuto€nost, 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 zakona 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 audiovizudinej 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 predchdadzajluceho porusenia tejto povinnosti, uloZi pokutu. Ide o kogentné ustanovenie zakona,
ktoré nepripusta volnost uvazenia 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 ndvrhu.

19 ‘r"-n, RADA PRE  _
¢ 2" MEDIALNE SLUZBY



