Eticky kodex

ETICKE ZASADY REKLAMNEJ PRAXE PLATNE NA UZEM{ SLOVENSKE]J
REPUBLIKY

(znenie schvalené na VZ RPR dia 20. novembra 2001, v zneni zmien schvéalenych na VZ
RPR dna 10. februara 2004, 20. septembra 2005, 21. marca 2006 a 28. novembra 2006)

e Preambula

Etické zasady reklamnej praxe v SR (d’alej len ,,Kdodex*) vydéva Rada pre reklamu
(dalej len ,,Rada*) v stilade s ¢lankom III. svojich stanov. Uéelom Kodexu je
napomdct’ k tomu, aby reklama v Slovenskej republike ¢o najlepsie sluzila
zadavatelom reklamy a verejnosti, aby spliiala etické hl'adiska reklamy pozadované
obcanmi SR, bola predovsetkym pravdiva, ¢estna a slusné a aby svojim obsahom a
formou v rozsahu tohto Kodexu reSpektovala medzinarodne uznavané zasady
reklamnej praxe vypracované Medzindrodnou obchodnou komorou. Kodex
nenahradza pravnu regulaciu reklamy, avSak nadvdzuje na fiu stanovenim etickych
zasad. Kdodex je urceny subjektom posobiacim v oblasti reklamy a formuluje pravidla
ich profesionalneho spravania. Kédex zaroven informuje verejnost’ o hraniciach
reklamnej etiky a o subjektoch, ktoré dobrovolne prijali a st rozhodnuté dodrziavat’
tieto hranice prostrednictvom principov etickej samoregulacie. Clenovia Rady
akceptuju Kodex a zavézuju sa, ze budu pri zaddvani, realizicii a uverejiovani reklam
prihliadat’ na ustanovenia Kodexu. V pripade, ak Arbitrazna komisia Rady (d’alej len
»Komisia“) vyda ndlez, ze konkrétna reklama je v rozpore s Kédexom, ¢lenovia Rady,
ktori sa na zadavani, realizacii a uverejiiovani tejto reklamy podielali sa zavazuju, ze
uskutocnia vSetky potrebné tkony k tomu, aby bolo zamedzené d’alsie Sirenie tejto
reklamy. Kolektivni ¢lenovia Rady sa zavdzuji uskuto¢nit’ ikony potrebné k tomu,
aby boli ich ¢lenovia zaviazani k povinnostiam, stanovenym tymto odsekom ¢lenom
Rady. Clenovia Rady sa zarovei budu zasadzovat’ o to, aby aj vietky ostatné subjekty
posobiace v oblasti reklamy na uzemi SR reSpektovali ciele a jednotlivé ustanovenia
tohto Kddexu.

o I. Cast
Uvodné ustanovesnia

o 1. Pojem reklamy
= 1.1.a Pre ucely tohto Kdédexu sa za reklamu nepokladaju ¢lanky
v periodickej tlaci, ktoré vznikli a boli uverejnené bez priameho
zadania zadéavatel’a (objednavatela), alebo nim poverenej osoby
(redakéné materialy).
= 1.2. Reklama regulovand Kodexom je predovsetkym reklama
komercna, pod posobnost’ Kodexu nespada politicka reklama.
= 1.3. Pojem reklama sa bude pre potreby Kdédexu vztahovat aj na
reklamu vykondvani nekomerénymi subjektmi (charitativne a
neziskové organizacie) alebo tymi, ktori konaju na zaklade ich
poverenia.
o 2. Subjekty reklamy ako komunika¢ného procesu



2.1. Subjektmi reklamného komunikac¢ného procesu, ktoré zodpovedaju
za dodrziavanie Kodexu su najmi zadavatelia reklamy, reklamné
agentury a prevadzkovatelia komunikaénych médii. Za porusenie
Kodexu zodpovedaju zacastnené subjekty podl'a miery svojho podielu
na tomto poruseni. Ak nie je preukazané nieco iné, plati, ze:

a/ zakladnu zodpovednost’ za dodrziavanie Kdédexu mé zadéavatel
reklamy, ak reklamu schvalil ¢i inak s fiou suhlasil;

b/reklamné agentlry zodpovedaju za vyrobu reklamy a jej zadanie
médiam,

¢/ média zodpovedaju za Sirenie reklamy.

2.2. Pod pojmom spotrebitel sa pre ucely tohto Kodexu rozumie
akykol'vek subjekt, ktory moze byt reklamou ovplyvneny, ¢i uz ide o
kone¢ného spotrebitel’a, distributéra, alebo int osobu.

o 3. Zakladné poziadavky na reklamu

3.1. Reklama nesmie navadzat' na porusovanie pravnych predpisov
alebo inak vzbudzovat’ dojem, Ze s ich porusovanim stihlasi.

3.2. Reklama musi byt slusna, ¢estna. Musi byt pripravovana s
pocitom zodpovednosti voci spotrebitel’ovi.

3.3. Reklama nesmie byt v rozpore s dobrymi mravmi hospodarske;j
sut’aze a nesmie byt’ sposobild privodit’ uyymu inym stut’azitel'om alebo
spotrebitel'om.

3.4. Ziadna reklama nesmie ohrozovat’ dobré meno reklamy ako takej,
alebo znizovat’ doveru v reklamu ako sluzbu spotrebitel'om.

o 4. Uplatiovanie Kédexu

4.1. Kodex uplatiiuje Rada a Arbitrazna komisia Rady (d’alej len
»Komisia®). Vyluéné pravo interpretovat’ Kodex ma Komisia, ktorej
¢lenmi su fyzické osoby z radov ¢lenov Rady, zadavatel'ov reklamy,
reklamnych agentir, médii, d’alej pravni odbornici a zastupcovia
spotrebitel'skej verejnosti.

4.2. Staznosti a podnety na presetrenie konkrétnej reklamy mozu
podavat’ akékol'vek pravnické a fyzické osoby (s vynimkou ¢lenov
Komisie). Pravnické i1 fyzické osoby mozu podavat’ aj ziadosti o
posudenie suladu reklamy alebo navrhu reklamy s Kodexom (d’alej len
»Atest). Za navrh reklamy sa pre tieto ucely povazuje reklama pred jej
uvedenim do komunika¢ného procesu.

4.3. Staznosti, podnety a ziadosti sa podavaju pisomne Rade na adresu

jej sidla. Za staznost’ podanti Rade sa povazuje aj staznost’, postipena

Rade inymi Statnymi organmi a inStiticiami. Posudenie st’aznosti sa
realizuje bez poplatkov. Ziadosti o Atest st spoplatiiované, vysku
poplatku ur¢i Valné zhromazdenie Rady.
4.4. O staznostiach a podnetoch rozhoduje Komisia hlasovanim,
pricom o vysledku vyda arbitrazny nalez. Na zaklade ziadosti o
posudenie suladu reklamy s Kédexom alebo navrhu reklamy vydava
Komisia Atest. Pri rozhodovani o Ateste a jeho vydavani sa primerane
pouzije postup platny pre vydavanie arbitrazneho nalezu.
4.5. Komisia st'aznost’ posudi a podl'a okolnosti pripadu:
= 4.5.1. oznami stazovatelovi, Ze obsah st'aznosti sa netyka veci
upravenych Kodexom a na vyrieSenie takej staznosti st
prislusné iné organy. V zrejmych pripadoch méze toto
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oznamenie zaslat’ aj sekretariat Rady, bez predchadzajuceho
prerokovania Komisiou.
= 4.5.2. vyda arbitrazny nalez, v ktorom konstatuje, Ze

posudzovana reklama je alebo nie je v rozpore s Koédexom.
4.6. Posudit’ reklamu a vydat’ nalez podla predchadzajucich ustanoveni
modze Komisia aj z podnetu vykonného riaditel'a Rady na zéklade
monitoringu vykonavaného v sulade so stanovami Rady. Postupuje
pritom obdobne, ako pri rozhodovani o st'aznosti.
4.7. V pripade, ked’ v tomto Kddexe chyba osobitna Gprava, posudi sa
reklama podla Zékladnych poziadaviek na reklamu v sulade s duchom
Kodexu ako celku. Pri posudzovani reklamy podl'a tohto Kodexu sa
mozu tieZ aplikovat’ principy a zasady Etickych kédexov
Medzinarodnej obchodnej komory so sidlom v Parizi”.
4.8. Ak neustanovuje tento Kodex inak, Komisia mdze prihliadnut’ i k
etickym Koédexom, prijatych inymi organizaciami, ak ¢lenovia tychto
organizécii su ¢lenmi Rady. V pripade rozporu maji prednost’
ustanovenia tohto Kodexu.

VSeobecné zasady reklamnej praxe

o 1. Slu$nost’ reklamy

1.1. Reklama nesmie obsahovat’ také tvrdenia a vizualne prezentacie,
ktoré by porusovali hrubym sposobom vSeobecné normy sluSnosti a
mravnosti. PredovSetkym prezentacia I'udského tela musi byt
uskutocnena s plnym zvazenim jej vplyvu na vSetky typy spotrebitel’ov.
Porusenie Kddexu sa posudzuje s ohl'adom na celkovy kontext, vztah
reklamy k produktu, zvolenu ciel'ovl skupinu a pouzité média.

1.2. Reklama nesmie obsahovat’ predovsetkym prvky znizujuce l'udska
ddstojnost’.

o 2. Cestnost’ reklamy

2.1. Reklama nesmie byt koncipovana tak, aby zneuzivala doveru
spotrebitel’a alebo vyuzivala nedostatok jeho skusenosti alebo znalosti
alebo jeho dovercivost.

2.2. Reklama nesmie byt skrytd, najmé nesmie predstierat’, Ze ide o iné
informacie (vedecké state, reportdze a pod.), ako je reklama.

o 3. Spolo¢enska zodpovednost’ reklamy

3.1. Reklama nesmie bezdovodne vyuzivat’ motiv strachu, vytvarat’
pocit strachu a prezentovat’ produkt ako vhodny prostriedok na
odstranenie strachu.

3.2. Reklama nesmie zneuzivat’ predsudky a povery.

3.3. Reklama nesmie obsahovat ni¢, ¢o by mohlo viest’ k nasilnym
aktom alebo ich podporovat’ a popularizovat’.

3.4. Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by nabadalo na nezakonné
alebo kriminélne ¢iny, alebo ¢o by ich podporovalo, a ani nesmie budit’
dojem, ze s tymito ¢inmi suhlasi.

3.5. Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by hrubym spdsobom urdzalo
rasové, narodnostné, politické alebo nabozenské citenie spotrebitel’'ov.
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3.6. Reklama nesmie podporovat’ ziadnu formu diskrimindcie, a to
najmé z dovodu rasy, narodnosti, ndbozenstva, politickej prislusnosti,
pohlavia alebo veku.

3.7. Reklama nesmie propagovat’ nadmierne podliehanie sexualite tym,
ze zobrazuje sexualne stimuly, poddajnost’, nahotu alebo ¢iastoc¢nu
nahotu l'udského tela nevhodnym spdsobom a nesmie bez opravnené¢ho
dovodu prezentovat’ produkt ako vhodny prostriedok na odstranenie
sexudlnych zabran.

4. Pravdivost’ reklamy

4.1. Reklama nesmie $irit’ klamlivé udaje o vlastnom alebo cudzom
podniku a ani o jeho produktoch. Klamlivy udaj je aj udaj sam osebe
pravdivy, av§ak vzhl’'adom na okolnosti a stvislosti, v akych sa
pouziva, méze prijemcu reklamného posolstva uviest’ do omylu.

4.2. Reklama nesmie na zéklade klamlivych tdajov ziskavat’ vlastnému
alebo cudziemu podniku prospech na ukor in¢ho.

4.3. Reklama nesmie obsahovat klamlivé oznacenie produktu, ktoré je
sposobilé vyvolat’ mylni domnienku, Ze oznaceny produkt pochddza z
urcitého Statu, urcitej oblasti ¢i miesta alebo od urcitého vyrobcu alebo,
ze vykazuje osobitné charakteristické znaky alebo osobitnt kvalitu. Za
klamlivé oznacenie sa pre ucely tohto Kodexu chape aj oznacenie
produktu, ku ktorému je pripojeny dodatok sluziaci na odliSenie od
znackového produktu, na ktory sa komunikovany produkt podoba, a
toto oznacenie je napriek tomu spdsobilé vyvolat’ o povode alebo
povahe produktu mylntt domnienku. Reklama sa nepovazuje za
klamliva v pripade oznacenia produktu, ktoré je vSeobecne zauzivané
ako udaj sliziaci na oznacenie druhu alebo kvality produktu, pokial’ k
nej nebude pripojeny dodatok, ktory mdze vyvolat o povode alebo
povahe produktu u spotrebitel'a mylni domnienku.

4.4. Reklama nesmie obsahovat’ Ziadne udaje alebo prezentacie, ktoré
by priamo alebo nepriamo - vynechanim, dvojzmyselnost’ou alebo
zveliCovanim (s vynimkou pripadov, ked’ ide o jasna hyperbolizaciu )
mohli zavéadzat’ spotrebitel'a. Osobitnu pozornost’ je potrebné venovat’:
a) charakteristikam produktu, ako st najmé: pévod,

zlozenie, vlastnosti -vratane uzitkovych (napr. kvalita, G¢inok, vykon,
atesty, certifikaty a pod.), spdsobu vyjadrenia a uvedenia datumu,
rozsah pouzitia, mnozstvo, obchodny alebo geograficky pévod,
enviromentalny vplyv (prinos) a pod.

b) hodnote produktu (ekonomickej resp. finan¢nej), konecnej cene,
podmienkam bezplatnej ponuky

c¢) distribucii, vymene, vrateniu, oprave a udrzbe produktu

d) zéarucnej dobe

e) pravam dusevného a priemyselného vlastnictva, ako st autorské
prava, patenty, uzitkové vzory, obchodné znamky a pod.

f) oficidlne priznanym uznaniam a oceneniam, ako su medaily, ceny
alebo diplomy

g) rozsahu prinosu pre charitativne ucely

h) zobrazeniu velkosti (rozmery, objem, hmotnost’) produktu

1) rozsahu prinosu pre vyzivu a zdravie.

4.5. Reklama nesmie zneuzivat’ vysledky vyskumov alebo udaje
(zaznamy) z technickych a vedeckych publikacii. Statistiky nesmu byt
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prezentované spdsobom, aby rozsirovali — nadsadzovali platnost’
reklamnych tvrdeni. Vedecké vyrazy by sa nemali pouZivat’ na
nepravdivé prisudzovanie vedeckej hodnoty reklamnym tvrdeniam.

Osobitné poziadavky na reklamu

o 1. Hodnota produktu

1.1. Reklama nesmie viest’ spotrebitel'ov k tomu, aby produktom
priznavali nepomerne vyssiu uzitkova hodnotu, nez zodpoveda ich
skuto¢nej hodnote.

1.2. Zadavatel musi byt pripraveny preukazat’ vSetky svoje tvrdenia
tykajlice sa skuto¢nej finan¢nej hodnoty produktu, ktory pontika s
nizSou cenou alebo bezplatne.

1.3. V pripade porovnévacej reklamy je zadavatel’, alebo nim poverena
osoba, povinny preukazat’ pravdivost’ informacii o produkte,
uvedenych v reklame.

1.4. Produkty nesmu byt’ pontikané ako Sirené bez naroku na odplatu,
ak pre spotrebitel’a vznika akykol'vek nevyhnutny naklad s vynimkou
skuto¢nych nakladov dodavky, dopravy ¢i postovného. V pripade, ze
spotrebitel’ musi platit’ akékol'vek takéto naklady, reklama musi
obsahovat’ dostato¢ne zretel'né tvrdenie v tomto zmysle.

o 2. Porovnania cien

2.1. Informacia o cene obsiahnuta v reklame alebo okolnost’, Ze
informécia o cene je netplna alebo chyba, nesmie vzbudzovat
predovsetkym zdanie, Ze:

- cena je nizSia, nez aka je v skutocnosti

- stanovenie ceny zavisi od okolnosti, od ktorych v skuto¢nosti nezavisi
- v cene su zahrnuté dodavky vyrobkov, vykonov, prac alebo sluzieb,
za ktoré sa v skutoCnosti plati osobitne

- cena bola alebo bude zvySena, zniZzend alebo zmenen4, ak tomu tak
nie je

- vzt'ah ceny a uzitocnosti ponukaného produktu a ceny a uzito¢nosti
porovnatel'ného produktu je taky, aky v skuto¢nosti nie je.

o 3. Odiernovanie a z’ah¢ovanie konkurentov

3.1. Reklama nesmie utocit’ na iné produkty, inzerentov alebo reklamy
a nesmie tieto vyrobky, inzerentov ¢i reklamy diskreditovat’.

3.2. Porovnavacia reklama je pripustna len ak

- porovnava produkty, ktoré uspokojuju rovnaké potreby alebo st
urcené na rovnaky ucel,

- objektivne porovnava jednu alebo viac konkrétnych, typickych,
podstatnych a overite'nych vlastnosti produktov, vratane ich ceny;

- pri produktoch s oznacenim povodu porovnéva iba produkty

s rovnakym oznacenim,

- dostato¢ne odliSuje stt’azitel'ov a ich produkty tak, aby nemohlo dojst’
k ich zamene,

- neznevazuje sutazitel'ov, ich pomery, konanie, produkty alebo iné
rozliSovacie znaky,

- nevyuziva neopravnene vyhodu dobrého mena produktu alebo iné¢ho
rozliSovacieho znaku sut’azitel’a,



- neprezentuje produkt ako napodobeninu alebo kopiu produktu, ktory
je chraneny ochrannou znamkou alebo obchodnym menom.

o 4. Napodobiiovanie reklam

4.1. Reklamy sa nesmu svojim v§eobecnym vzhl'adom, vyobrazenim,
pouzitim sloganov, vizualnych prezentacii, hudby alebo zvukovych
efektov podobat’ na iné reklamy tak, ze by mohlo ddjst’ k zdmene,
zavadzaniu ¢i zméiteniu spotrebitel’a, alebo by doslo k vyuzitiu
vysledkov cudzich napadov a pracovného uUsilia.

0 5. Ochrana siikromia a zneuZitie jedinca

5.1. Reklama nesmie zobrazovat’ Ziadne Zijlice osoby a ani sa na Ziadne
zijuce osoby odvolavat’ v pripade, ze tieto osoby s tym vyslovne vopred
nesthlasili. Rovnako sa v reklame nesmu zobrazovat’ veci osobnej
povahy, ktoré mozno z reklamy identifikovat’ ako veci konkrétnej
osoby, ako aj iny majetok fyzickych i pravnickych osob bez ich
sthlasu. Zadavatel’ reklamy musi venovat’ zvySenu pozornost’ aj tomu,
aby neurazil z nabozenského alebo iného hl'adiska osoby, spojené s
mftvymi osobami zobrazovanymi v reklame, alebo s mftvymi osobami,
na ktoré reklama poukazuje.

5.2. Reklama nesmie na svoje posobenie zneuzivat' nositel'ov verejnej
autority (napr. predstavitelov odbornych medicinskych a inych
spolo¢nosti), ani keby oni sami so svojim uplatnym alebo bezlplatnym
posobenim v reklame suhlasili.

5.3. Reklama nesmie na svoje posobenie vyuzivat politikov,
predstavitel'ov Statnej moci, a to ani v pripade, keby s takym tplatnym
alebo neuplatnym pdsobenim sthlasili. Jedini vynimku tvori politicka
reklama pred vol'bami a referendom.

o 6. Zaruky

6.1. Reklama mdéze pouzivat slova ,,zaruka® alebo ,,zaru¢eny* len v
pripade, ze obsah alebo konkrétne podmienky zaruky st v nej
konkrétne uvedené.

o 7. Identifikacia

7.1. Reklama musi byt jasne identifikovatel'na ako taka, bez ohl'adu na
to, aktl formu alebo médium vyuziva. Ak sa reklama objavuje

v médiach, ktoré obsahuju spravy, informacie alebo iné redakéné
obsahy, musi byt odliSena tak, aby bola pre priemerného prijimatela
rozoznatel'na ako reklama.

o 8. Bezpecnost’ a zdravie

IV. Cast’

8.1. Reklama nemoze bezdovodne (bez opodstatnenia vo vzdelavacich
alebo socialnych cieloch) obsahovat vizualne prezentacie alebo popisy
nebezpecnych praktik alebo situacii, ktoré sa javia ako rizikové pre
bezpecnost’ alebo zdravie.

8.2. Reklama nesmie zamerne propagovat’ neodovodnené plytvanie
alebo neracionalnu spotrebu surovin ¢i energie, pochadzajucich z
neobnovitel'nych zdrojov.

8.3. Reklama nemoéze podporovat’ alebo schvalovat’ chovanie,
poskodzujuce zivotné prostredie nad spoloc¢ensky akceptovanu mieru.

Specifické pravidla reklamnej praxe
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1. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje
= 1.1. VSeobecné principy reklamy suvisiacej s potravinami
a nealkoholickymi napojmi

1.1.1. Pisana, zvukova a vizuédlna reklama na potraviny ma
pravdivo prezentovat’ jej vlastnosti vratane velkosti, tvaru,
vzhladu, pouzitého obalového materidlu, zlozenia, trvanlivosti,
obsahu, povodu, spdsobu vyroby, prinosu pre vyzivu a zdravie
spotrebitel’a, ako aj sposobu usporiadania a prostredia, v ktorom
sa potravina vystavuje. Reklama nesmie zavadzat’ spotrebitela
v ziadnej z uvedenych vlastnosti potraviny.

1.1.2. Vyzivové a zdravotné tvrdenia na potravinu musia byt
vedecky zdovodnené.

1.1.3. Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nesmie
nabddat’ spotrebitel’a k ich nadmernej spotrebe. Vel'kost’
zobrazenej porcie potraviny alebo nealkoholického nédpoja ma
byt primerana zobrazenému prostrediu a zobrazenym udajom.
1.1.4. Ak sa potravina alebo nealkoholicky napoj zobrazi

v kontexte zostavy jedla, jeho rozmanitost’ a zloZenie by mali
primerane zodpovedat’ v§eobecne akceptovanym zasadam
vyvazenej Vyzivy.

1.1.5. Reklama na potraviny a nealkoholické népoje nesmie
spochybniovat’ podporovanie

a) zdravého a vyvazeného stravovania,

b) zdravého a aktivneho zivotného Stylu.

1.1.6. Potraviny, ktoré nie st urc¢ené ako nahrada jedla, nesmu
byt’ takym spdsobom prezentované.

2. Reklama na alkoholické napoje
Reklama alkoholickych napojov nesmie byt umiestnend v médiach urc¢enych
pre maloletych, na billboardoch v tesnej blizkosti §kol, detskych ihrisk a v
podobnych zariadeniach, ktoré st ur¢ené predovsetkym maloletym.
Za reklamy odporujice Kddexu reklamnej praxe sa budu povazovat také
reklamy propagujuce alkoholické népoje, na ktoré sa bude vzt'ahovat’ niektora
z d’alej uvedenych charakteristik:

= 2.1. Vlastnosti alkoholickych napojov

2.1.1.Reklamy oznamujuce nevhodnym sposobom, ze
konkrétny produkt ma mimoriadny tc¢inok, alebo Ze rychlo
posobi.

2.1.2. Reklamy zdoraziujice obsah alkoholu v nédpojoch ako
znak ich kvality.

2.1.3. Reklamy, ktoré obsahuju vyrazy zl'ahcujiace ucinok
alkoholu ako napoja tym, Ze na jeho popis pouziji hovorovy
vyraz, ktory bud’ znizi, alebo prehaia skuto¢ny obsah alkoholu
V napoji.

= 2.2. Spotrebitelia alkoholickych napojov

2.2.1. Reklamy tvrdiace, ze alkoholické napoje konzumuja
¢lenovia socialnej skupiny, ktora s pouzivanim alkoholickych
napojov spravidla nesuhlasi, alebo reklamy, ktoré obsahuju
naznaky spotreby alkoholickych népojov osobami, ktoré su
povazované za maloleté alebo je pre nich spotreba
alkoholickych napojov povazovand za nevhodnt.



= 2.2.2. Reklama na alkoholické napoje nesmie byt’ zamerana
najma na spotrebitel'ov mladSich ako 18 rokov.
= 2.3. Postoje voci spotrebe alkoholickych napojov
= 2.3.1. Reklamy naznacujuce nezodpovedny postoj k spotrebe
alkoholickych népojov, najmé co sa tyka spotrebovaného
mnozstva alkoholickych napojov.
= 2.4, Miesto spotreby alkoholickych napojov
= 2.4.1. Reklamy naznacujuce spotrebu alkoholickych napojov v
blizkosti cintorinov a posvitnych miest.
= 2.4.2. Reklamy naznacujuce spotrebu alkoholickych napojov na
ktoromkol'vek mieste, kde je to vSeobecne zakazané.
= 2.4.3. Reklama zobrazujuca spotrebu alkoholickych napojov
v socialne slabom alebo socidlne ponizujucom prostredi.
= 2.5. Okolnosti spotreby alkoholickych napojov
= 2.5.1. Reklamy, ktoré zobrazuju spotrebu alkoholickych
napojov za takych okolnosti, ktoré su vSeobecne povazované za
nevhodné, nerozumné alebo protipravne.
= 2.6. Okolnosti stuvisiace s detmi
= 2.6.1. Reklamy na alkoholické napoje vyuzivajuce maloletych
alebo fiktivne osoby ¢i figirky podobajtice sa ¢i konanim
pripominajuce maloletych.
= 2.6.2. Reklamy zamerané najméi na spotrebitel'ov mladSich ako
18 rokov.
» 2.7. Uginky pouzitia alkoholickych napojov
= 2.7.1. Reklamy naznacujiice nadmerné pouzivanie
alkoholickych napojov alebo nésledky tohto nadmerného
pouzitia, reklamy sthlasiace s nadmernou spotrebou
alkoholickych napojov.
= 2.7.2. Reklamy naznacujlice zanedbanie bezpecnosti alebo
nedostatok ucty k zakonu a verejnému poriadku.
= 2.7.3. Reklamy podporujice agresivitu alebo fyzické nasilie.
= 2.7.4. Reklamy tvrdiace, Ze alkoholicky napoj ma liecivé
ucinky, alebo reklamy, ktoré takéto ucinky naznacuju.
0 3. Deti a mladez
= 3.1. VSeobecné zasady
= 3.1.1. Spdsob, akym deti reaguju a prijimaju reklamu, je
podmieneny ich vekom, skusenost’ami a okolnost’ami, za akych
konkrétnu reklamnt spravu prijimaju. Komisia berie pri
posudzovani reklam tieto vSeobecné podmienujuce faktory do
tvahy. Specialnu pozornost’ je potrebné venovat’ aj reklame,
v ktorej sa deti a mladez objavuju ako herci alebo modely.
Reklama nesmie zneuzivat’ prirodzenu dovercivost’ deti a
nedostatok ich zivotnych skisenosti.
= 3.1.2. Lieky, dezinfekcné prostriedky, Cistiace prostriedky,
zieraviny a zdravie ohrozujuce prostriedky nesmu byt v
reklamach zobrazené v dosahu deti bez rodi€ovského dohl'adu a
nesmu v nich byt prezentované deti, ktoré akymkol'vek
sposobom manipuluju s takymito produktmi.
= 3.1.3. Reklama nesmie povzbudzovat deti, aby chodili na
nezname miesta alebo hovorili s neznamymi I'ud’'mi.



3.1.4. Reklama na komerény produkt alebo sluzbu nesmie
obsahovat’ aktikoI'vek vyzvu detom alebo akymkol'vek
spdsobom naznacovat, Ze ak si deti samy nekupia urcity
produkt alebo sluzbu alebo ak nenajdu in1 osobu na to, aby si
takyto produkt alebo sluzbu kupila, nesplnia tym nejaka
povinnost’ voci urcitym osobam alebo organizaciam. Nezélezi
pritom na tom, ¢i tato osoba alebo organizicia je pdvodcom
takejto vyzvy alebo nie.

3.1.5. Reklama nesmie povzbudzovat deti k tomu, aby si
mysleli, Ze ak nebudu vlastnit’ inzerovany produkt, stanu sa
akymkol'vek spdsobom menejcenné vo vzt'ahu k inym det'om.
3.1.6. Reklama nesmie priamo alebo neprimeranym spdsobom
nepriamo vyzyvat’ deti a mladez, aby naliehali na rodicov, alebo
iné dospelé osoby s cielom ziskat’ reklamovany produkt.
Reklama ur¢end detom nema vyvolavat’ dojem naliehavosti
alebo nevyhnutnosti kupy.

3.1.7. Ak reklama obsahuje odkaz na detsku stitaz, potom
pravidla takejto stitaze musia byt primerane vhodnym
spdsobom publikované.

3.1.8. Pre deti musia byt’ jednoznacne rozlisiteI'né skuto¢né
rozmery, charakteristika a vzhl'ad akéhokol'vek propagovaného
produktu a musia vediet’ I'ahko rozlisit’ medzi readlnymi scénami
a fantaziou.

3.1.9. Reklama nesmie v det'och vzbudzovat pocit, ze ich
rodicia alebo ini ¢lenovia rodiny si vo¢i nim nesplnili nejaka
povinnost’.

3.1.10. Vystupovanie deti v reklame nesmie zneuzivat’
prirodzené citenie dospelych I'udi voc¢i detom.

3.1.11. Reklama nesmie posobit’ na deti vyuzivanim
neprimeraného nasilia.

3.1.12. Reklama nesmie znizovat alebo znevazovat autoritu,
zodpovednost’, usudok alebo vkus rodicov a inych dospelych
0s6b zodpovednych za vychovu a zdravie deti a mladeze.
3.1.13. Reklama na produkty, ktoré su spojené alebo odvodené
od obsahu televiznych a rozhlasovych programov uréenych
detom nemozu byt zaradené bezprostredne pred alebo po
vysielani tychto programov.

= 3.2. Bezpecnost’

3.2.1. Vsetky situacie, v ktorych vystupuju v reklame deti,
musia byt dokladne zvazené z hl'adiska bezpecnosti.

3.2.2. Deti nesmu byt’ v scénach na ulici zobrazované bez
dozoru, ak nie je uplne zrejmé, Ze su dostatocne vyspelé na to,
aby zodpovedali za svoju bezpecnost'.

3.2.3. Deti sa nesmu v reklame objavovat’ pri hre na ulici,
pokial nie je zrejmé, Ze ide o oblast’ jednoznacne vymedzenu
detskym hram alebo int bezpecn oblast’.

3.2.4. V reklamach, v ktorych vystupuju deti ako ti¢astnici
cestnej premavky, musi byt’ zrejmé, ze deti sa spravaju v sulade
s bezpe¢nostnymi pravidlami a zasadami cestnej premavky.



= 3.2.5. Deti m6zu byt v reklame nadznakovo zobrazené v
hazardnych a nebezpecnych situaciach len v pripade, Ze ide o
reklamu, ktorej zamerom je propagacia bezpec¢nosti zasad
bezpecnosti.

o 4. Tabakova reklama

4.1. Pod tabakovym vyrobkom sa pre ucely tohto Kddexu rozumeji
cigarety, ,,cigarilos®, cigary, cigaretovy tabak, 'ul'kovy tabak, Snupaci a
zuvaci tabak, ,,snuff™.

4.2. Reklama tabakovych vyrobkov nesmie byt’ zamerana na maloleté
osoby, nabadat’ ich k faj¢eniu a znédzoriiovat’ vyjavy, ktoré by mohli
tieto osoby Specialne pritahovat’.

4.3. Reklama tabakovych vyrobkov nesmie nabadat’ nefajciarov, aby
zacali fajcit’.

4.4. V reklame na tabakové vyrobky nesmu vystupovat’ neplnoleté
osoby.

4.5. Nazvy a znacky tabakovych vyrobkov nesmu byt pouzivané najmi
na tovaroch ur¢enych detom.

4.6. Oblecenie s nazvami cigariet alebo s ich logami musi byt’ len vo
vel'kostiach urenych pre dospelych spotrebitelov.

4.7. Reklamy tabakovych vyrobkov nesmu tvrdit’, ze pouzivanie
tabakovych vyrobkov podporuje a rozsiruje sexudlne, podnikatel'ské
alebo Sportové uspechy.

4.8. Reklamy tabakovych vyrobkov nesmu tvrdit’, Ze pouzivanie
tabakovych vyrobkov je prirodzeny a nevyhnutny prostriedok na
relaxéciu alebo koncentraciu.

4.9. Priama propagécia tabakovych vyrobkov mdze byt zamerana iba
na plnoletych spotrebitelov. V reklamnych tabakovych stitaziach mézu
sut’azit’ len plnoleti spotrebitelia.

4.10. Reklama tabakovych vyrobkov musi obsahovat’ oznacenie
stanovené prisluSnymi vSeobecne zdviznymi pravnymi zdkonmi.

o 5. Reklama na lieky

5.1. V reklame liekov sa m6zu objavovat’ len lieky a zdravotnicke
pomocky, ktoré su na izemi Slovenskej republiky registrované alebo
legalnym postupom schvalené.

5.2. Reklama liekov, ktorych vydaj je viazany na lekarsky predpis a
liekov, ktoré sa uhradzaju na zéklade verejného zdravotného poistenia,
nie je dovolend; Sirenie reklamy liekov, ktoré sa uhradzaji na zaklade
verejného zdravotného poistenia, avSak ich vydaj nie je viazany na
lekarsky predpis, v rozhlasovom a televiznom vysielani, tym nie je
dotknuté. Nepovol'uje sa reklama liekov, v ktorych je zmienka o
ucinkoch liekov na lieCenie tuberkul6zy, prenosnych pohlavnych
chorob, zdvaznych infekcnych chordb, nadorovych chorob, chronicke;j
nespavosti, chordb poruch metabolizmu a psychickych chorob.

5.3. Nepripusta sa reklama liekov obsahujucich omamné alebo
psychotropné latky.

5.4. Reklama liekov a zdravotnickych pomocok nesmie obsahovat’
udaje vedice k mylnému hodnoteniu vlastného zdravotného stavu.
5.5. Reklama liekov nesmie obsahovat’ idaje o neskodnosti lieku, ak
jedinym dévodom takejto neskodnosti je jeho prirodny povod.



5.6. Reklama lickov musi obsahovat’ nazov lieku alebo zdravotnickej
pomdcky. Odporuca sa, aby reklama obsahovala vyzvu na bliZSiu
konzultaciu o uc¢inkoch liecivého pripravku alebo prostriedku s lekdrom
alebo lekarnikom.

5.7. V reklame nesmu vystupovat’ konkrétne osoby, ktoré¢ vzh'adom na
svoje funkcie ¢i pracovné zameranie mozu ovplyvnit’ spotrebu liekov

a zdravotnickych pomdcok.

5.8. Poskytovanie informadcii ur€enych pre odbornu verejnost’ a to aj
formou mailingu, inzercie v odbornej tlaci a inych formach
komunikacie cielenej vyhradne na odbornu verejnost’ sa neposudzuje
podl'a ustanoveni Kodexu.

o 6. Reklama na zasielkovy predaj

6.1. Pre ucely tejto Casti Kddexu termin reklama na zasielkovy predaj
bude zahfiat’ reklamu, okrem niz§ie uvedenych, v ktorej je priamo ¢i
nepriamo uvedena ponuka na odoslanie alebo dorucenie tovaru
kupujucemu po prijati pisomnej objednavky, sprevadzand Ciastocnou
alebo uplnou platbou s tym, Ze spotrebitel’ nemusi navstivit' Ziadnu
maloobchodnt predajiiu a tovar pred nakupom skontrolovat. Pravidla v
nasledujucich odsekoch platia pre vSetky reklamy na zasielkovy predaj,
vratane tych, ktoré sa bezne zaoberaju maloobchodnym predajom.
6.2. Reklamy na zasielkové sluzby musia vyhovovat’ vSetkym zasaddm
uvedenym v Kodexe a tiez poziadavkam uvedenych nizsie v bodoch
6.3.-6.5.
6.3. Povinnosti inzerentov v reklame na zasielkové sluzby.
= 6.3.1. V zakladnom inzerate musi byt’ uvedené meno alebo
nazov inzerenta spolu so skuto¢nou adresou sidla, nielen
kontaktné adresy (napr. P.O.BOX), na ktorych moze byt
inzerent kontaktovany. V pripade, ze inzerat zahriiuje kupon,
musi byt uvedené meno alebo ndzov a Uplné adresa inzerenta s
uvedenim ulice aj na kupone. Prechodné adresy sa nesmu
pouzivat’.
*= 6.3.2. Meno alebo ndzov inzerenta musi byt’ v inzerovane;j
adrese zobrazené vyrazne.
= 6.3.3. Inzerent zabezpeci dostatocné opatrenia na to, aby na
danej adrese boli pripadné otazky zodpovedané kompetentnou
osobou.
= 6.3.4. Okrem pripadu opisaného v bode 6.3.4.1 musia byt’ k
dispozicii vzorky inzerovaného tovaru tak, aby si ich ktokol'vek
mohol prezriet’.
= 6.3.4.1. Ak ide o tovar na mieru alebo na zakazku, alebo
ak inzerent povie, Ze vyrobu nezacne do ¢asu, kym sa o
ponukané predmety neprejavi dostatoény verejny
zaujem (v tomto pripade tato skutocnost’ musi byt’ v
danom inzerate jasne vyjadrend), musia byt namiesto
vzoriek predmetov, ktoré maji byt dodané, poskytnuté
modely alebo priklady podobnej prace.
= 6.3.5. Inzerent musi byt pripraveny splnit’ vSetky objednéavky,
podané na zaklade reklamy na zésielkovu sluzbu, a to bud’
okamzite po obdrzani alebo pocas obdobia, ktoré je uvedené v
reklame.



= 6.3.6. Ak z akéhokol'vek dovodu nie je mozné objednavku
okamzite splnit’ a inzerat neuvadza ziaden termin dodavky,
musi byt’ postou zdkaznikovi zaslané potvrdenie objednavky s
uvedenim referencie pre koreSpondenciu.
6.4. Zhoda tovaru s popisom, vzorkou a s prislusSnymi normami.
= 6.4.1. VSetok tovar poslany ako reakcia na objednavky, ktoré
inzerent obdrzi na zaklade reklamy na zasielkovy predaj, musi
vyhovovat’ jeho popisu v prisluSnom inzerate i vSetkym
vzorkam, ktoré boli vydavatel'ovi poskytnuté na inzerat.
6.5. Tovar neprijatel'ny v reklame na zésielkovu sluzbu.
= 6.5.1. Kuzla pre $t’astie, maskoty alebo iny tovar, snaziaci sa
zneuzivat’ povercivost.
= 6.5.2. Tovar, ktorého predaj na izemi SR nie je povoleny alebo
je zakazany.

o 7. Pouzivanie Statnych symbolov

7.1. Statne symboly mozu byt’ pouzité v reklame len v stilade s
platnymi pravnymi predpismi, a to spésobom, ktory neznizuje alebo
nezneuziva ich vaznost’ a dostojnost’.

o &. Hry a lotérie

8.1. Reklama na hry, reklamné sut'aze, spotrebitel’ské hry (d’alej len
»sut'az) nemoze sl'ubovat’, ze ti€ast’ v nich zarucene prinesie
spotrebitel'om $t’astie ak nie je odmeneny kazdy ucastnik sutaze. V
reklame sa taktiez nesmie uvadzat’, ze neucast’ v sit’azi prinesie
nestastie.

8.2. Kazda sutaz musi mat pred jej zaCatim stanovené pravidla, ktoré
musia byt’ primerane uverejnené a na poziadanie spristupnené kazdému
ucastnikovi sut'aze. Z pravidiel musi byt beznému spotrebitel'ovi
zjavné aky je mechanizmus sut'aze, kto sut’az vyhlasuje, kto sa podiela
na sut’azi, za akych podmienok sa mozno sut'aze zucastnit, aké ceny je
mozn¢ ziskat’ v sut’azi a pri splneni akych podmienok. Vyhercovia
musia byt’ zverejneni s ich sthlasom, spésobom adekvatnym ku
komunikacii samotnej sut’aze a jej pravidiel.

8.3. Nezavislost’ ndhodného vyberu vyhercov musi byt’ dostatocne
zabezpecena.

8.4. Reklama hazardnych hier zamerana na osoby mladsie ako 18 rokov
alebo im urcena nie je dovolend. Rovnako nie je dovolené
podnecovanie k neuvazenej ti¢asti na hazardnych hrach alebo reklama,
ktora by mohla povzbudzovat’ vytvorenie alebo posilnenie zavislosti na
hazardnych hrach. Na uzemi Slovenskej republiky moZzno propagovat’
len tie hazardné hry, na ktoré bola udelena alebo vydana licencia

v zmysle prisluSného zakona, v pripade, ak je potrebna v zmysle tohto
zakona.

o 9. Reklama zasielana SMS, MMS a e-mailom

9.1.Sirenie reklamy vratane priameho marketingu formou SMS, MMS
a e-mailom je zakazané bez predchadzajiceho stihlasu adresata,
uzivatela alebo prijemcu takejto reklamy. Udeleny stthlas mozno
kedykol'vek odvolat’.

9.2.Je zakazané zasielanie reklamy podl'a bodu 9.1., z ktorej nie je
znama totoznost’ a adresa odosielatel’a, na ktort moze prijemca



reklamy zaslat’ poziadavku o skoncenie zasielania takych sprav
pripadne zaslat’ zruSenie stthlasu na zasielanie reklamy.
9.3.Predchadzajtci suhlas prijemcu reklamy v zmysle bodu 9.1. sa
nevyzaduje v pripade priameho marketingu vlastnych tovarov a sluzieb
podniku prijemcovi reklamy, ktorého kontaktné informacie na
dorucenie elektronickej posty podnik ziskal v suvislosti s predajom
tovaru alebo sluzieb prijemcovi reklamy a v stilade s tymto kodexom.
Prijemcovi reklamy sa musi poskytnit’ moznost’ jednoducho a
bezplatne kedykol'vek odmietnut’ takéto pouzivanie udajov.

9.4.Ak je prostrednictvom SMS, MMS alebo e-mailu ponikana
osobitna ponuka - napriklad zl'ava, odmena, dar, spotrebitel’ska

hra alebo sut'az, musi byt’ od zdkladnej ponuky pre prijemcu sluzieb
rozliSitelnd, a podmienky, ktoré musia byt splnené na jej ziskanie
alebo na icast’ v nej, musia byt’ I'ahko pristupné, zrozumitel'né a
jednoznaéné. Poskytovatel’ sluzieb nesmie dorucovat’ informacie
komerénej komunikécie elektronickou postou, ak si ich prijemca sluzby
vopred nevyziadal.*

Poznédmka: odsek 9.4. sa prijima podmiene¢ne az po zacati platnosti
Zakona o reklame zasielanej SMS, MMS a emailom.
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