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Reklama na automobily

. UVOD

EASA (the European Advertising Standards Alliance), jejimz ¢lenem je i Rada
pro reklamu v Ceské republice provedla priizkum tykajici se samoregulace
v nékterych ¢lenskych statech EU. Prlzkum byl zaméfen na samoregulacni kodexy
(Kodex reklamy v CR), tedy na existenci, & neexistenci &asti kodext, které
by se zvlast zabyvaly reklamou na automobily a silniéni bezpecnosti a dale
na stiznosti, které jednotlivym samoregulacnim organizacim v této oblasti pfichazeji.

Priazkum ukazal, Ze v samoregulacnich kodexech existuji zvlastni ¢asti, které se této
reklamy tykaji. Prizkum dale ukazal, Zze pocet stiznosti, kterym bylo vyhovéno (tedy,
Zze reklama byla z pohledu kodexu reklamy prohlasena za zavadnou) neni nijak

VySOKy.

Tento prlizkum byl jen pokracovanim Setfeni, které EASA provadi na rizna témata
(televizni reklama, reklama a déti, zobrazovani muzu a Zen, genderové stereotypy,
atd.).

Il. Vysledky prizkumu

Cil prizkumu

Cilem tohoto prlzkumu bylo poskytnout objektivni a uceleny pohled na fungovani
samoregulace v oblasti reklamy na motorova vozidla v nékterych ¢lenskych
statech EU.

Tento prizkum zahrnuje:

» Informace o postoji EU k této problematice.

» Popis Casti Kodexu ICC (International Chamber of Commerce) vztahujici
se k motorovym vozidlim a silniéni bezpec&nosti.

» Neékteré pfipady stiznosti.

» Popis narodni regulace formou samoregulace, nebo legislativou.
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Zakladni principy

» Reklama na automobily nesmi byt pfimo nebo nepfimo zavadéjici, prehanéjici,
nejednoznacna a klamava.

» Zadavatelé musi mit dikazy na podporu vSech tvrzeni, které jsou v reklamé
na automobily obsazeny.

» Reklamy na automobily by mély byt prezentovany tak, aby bylo zfejmé,
Ze jde o komeréni komunikaci.

» Reklamy na automobily nesméji byt pfi¢inou vzniku Skody nebo diavodem
ke spachani prestupku.

Rychlost

Obecné

» Pozadavky na rychlost nebo akceleraci by nemély byt dominantni ¢asti reklamy
na automobily. Obecné informace o vykonu vozidla - zrychleni, brzdné sile atd.
- vSak poskytnuty mohou byt.

» Rychlost automobilu by neméla byt zobrazovana zplUsobem, ktery by mohl
povzbuzovat nebo tolerovat nezodpovédné fFizeni, i poruSovani zakonu
a predpisu.

» Reklama na automobily by neméla obsahovat zabéry, které vzbuzuji dojem

nadmérné rychlosti.

Televizni reklamy

Televizni reklama na automobily nesmi:

» NaznacCovat prekraCovani rychlosti platné pro situaci v reklamé zobrazené
(napf. obec — 50 km v hodiné).

» Povzbuzovat nebo tolerovat rychlé nebo nezodpovédné fizeni.

» Demonstrovat silu, zrychleni, manipulaéni vlastnosti atd., s vyjimkou jasného
bezpecnostniho kontextu (napf. emocni vzruSeni zpusobené nadmérnou
akceleraci).

» Pokyny tykajici se bezpeCnosti provozu na pozemnich komunikacich
se nevztahuji na bezpec€nostni pokyny vefejnych organu.
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Sila a rychlost

» Reklama na automobily nesmi naznacovat, Ze rychla jizda je vzruSujici a nesmi
zobrazovat fizeni, jako by to Slo o soutézni sport.

» Reklama na automobily nesmi naznaCovat, ze bezpecna jizda je znamkou nudy
a usedlosti.

» Reklama na automobily nesmi naznaCovat, Ze propagované motorové vozidlo
je preferované z dlivodu jeho vykonu nebo rychlosti.

Socialni odpovédnost

Obecné

» Marketingova komunikace pro motorova vozidla by se neméla povzbuzovat,
nebo tolerovat spoleCensky nezodpovédné chovani.

» Vozidla by neméla byt zobrazovana v nebezpeCnych nebo nerozumnych
situacich takovym zpuUsobem, ktery by mohl povzbudit nebo tolerovat
nezodpoveédné fizeni.

Environmentalni tvrzeni

Pravidla pro ochranu zivotniho prostredi

» Jakékoliv tvrzeni zhlediska Zivotniho prostfedi by mélo byt jasné
a kvalifikované vysvétleno.

» Tvrzeni jako "Setrné k zivotnimu prostfedi" nebo "biologicky rozlozitelné" apod.
by nemély byt pouzivany bez dolozitelnych dukazu.

» Pokud existuji na tato tvrzeni vyznamné rozdily ve védeckych nazorech, mélo
by se to projevit i v reklamé.

» Reklama na motorova vozidla by se méla vyvarovat pouzivani pfehnaného
jazyka, stejné jako podvodnych a matoucich védeckych pojmu.
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Shrnuti

Kodex ICC o reklamni praxi stanovi, ze reklama musi byt legalni, slusna, poctiva
a pravdiva. Musi byt vytvafena s pocitem spoleCenské odpovédnosti a s respektem
k pravidlim Cestné konkurence. Kodex ICC se vtahuje na vSechny typy reklamy
na zbozi a sluzby a je tedy aplikovan i na reklamu na motorova vozidla. Kodex ICC
musi byt aplikovan podle ducha i litery.

Kodex ICC je zakladnim kamenem samoregulacnich systému v EU. Né&které
samoregulacni organizace pouzivaji sektorova reseni, tedy zvlastni kapitoly o reklamé
na alkohol, 1éky, potraviny, atd., zatimco jiné davaji pfednost obecnéjSi upraveé,
ktera vychazi ze zakladnich princip ICC (slusnost, poctivost, pravdivost, spoleCenska

odpovédnost, fair-trade).

Pokud jde o motorova vozidla, podrobnéjSi upravu pouziva asi polovina
samoregulacnich organizaci. Formulace, které jsou v jejich kodexech obsazeny,
byly vétSinou podrobné konzultovany s pfislusnymi asociacemi automobilového
primyslu v danych zemich.

v s

V pfipadech, kdy samoregulacni kodexy pfistupuji k podrobné&jsi uprave, se jednotlivé
¢lanky kodexu tykaji téchto témat:

» Zobrazeni nebo povzbuzovani nebezpecného, nezodpovédného,
nebo agresivniho fizeni.

» PoutZiti rychlosti, sily motoru, nebo zrychleni jako lakadla ke koupi automobilu.

» Zobrazovani technickych vlastnosti a bezpec€nostnich prvkl, které by mohly
vést k nebezpeénému a nezodpovédnému fizeni.

» Vztah k Zivotnimu prostiedi.

» Jasnou indikaci pro pfipady, kdy se automobil nepohybuje na silnici / dalnici,
ale na zku$ebni draze.

» Respektovani pravidel silni¢niho provozu a mistnich zakond.

Nékteré samoregulacni organizace zvolily pro reklamu na motorova vozidla velmi
detailni upravu, zatimco jiné se domnivaji, Zze zakladni pravidla obsazena v Kodexu
ICC jsou naprosto dostacujici k feSeni jakychkoliv pfipadl. K témto organizacim patfi
i Rada pro reklamu v CR.

Pfi volbé obecnéjSi upravy regulace lze vychazet z pfedpokladu, Zze zadavatelé
reklamy projevi dostate€ny smysl pro odpovédnost a ve svych reklamach se vyhnou
nebezpeénému a protispoleCenskému chovani a poruSovani zakonl. Detailngjsi
Uprava je pro né nadbyte¢na.
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Stiznosti

Stiznosti, které samoregulacni organizace dostavaji, zahrnuji celé spektrum problémd
a nékteré z nich nemaji s bezpecnosti silniéniho provozu, nebo s propagaci rychlosti,
akcelerace nebo sily motoru nic spoleéného. Nékteré stiznosti se spiSe tykaji dobrého
vkusu, nebo slusSnosti (zejména zobrazovani zen v reklamach na automobily),
popf. tyto stiznosti sméruji proti srovnavaci reklamé.

Ve srovnani s celkovym pocCtem stiznosti, které samoregulacni organizace sdruzené
v EASA dostavaji, je pocCet stiznosti na reklamy na motorova vozidla a bezpecnost
silnicniho provozu nizky, pficemz i poCet stiznosti, kterym bylo v tomto segmentu
vyhovéno, je zanedbatelny. NejvysSi pocet stiznosti je registrovan ve Velké Britanii.

Legislativa

EASA porovnavala i existenci prislusné legislativy (o regulaci reklamy na motorova
vozidla a bezpecnost silni¢niho provozu) v jednotlivych zemich EU. Kazda z ¢lenskych
zemi pfistupuje ktéto materii odliSné a porovnani narodni legislativy a pristupy
samoregulace se liSi. Jak zminéno vySe, nékteré staty pfistupuji k samoregulaci

v,

detailng&jSi upravou, jiné se opiraji o zakladni principy podle Kodexu ICC.

| kdyZz se bezpecnost silnicniho provozu v EU v poslednich desetiletich vyrazné
je stale prilis vysoky. Evropska unie proto pfijala tzv. Vizi nula (nulovy pocet obéti
na silnicich) a strategii, ktera by vedla k vyraznému snizeni poCtu pfipadd umrti
a vaznych zranéni na evropskych silnicich.

EU uzce spolupracuje v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu s organy ¢lenskych
zemi. Snazi se navazat na vnitrostatni iniciativy, stanovit cile a brat v avahu vsechny
faktory, které hraji roli pfi nehodach (infrastruktura, bezpeénost vozidel, chovani
fidi€d, reakce na mimoradné situace). Pfijima pravni pfedpisy, podporuje vefejné
vzdélavaci kampané€, pomaha organidm clenskych zemi a ostatnim aktérim
pusobicim v oblasti bezpecnosti silnicniho provozu pfi vyméné relevantnich
zkuSenosti a také poskytuje financni prostredky.

V kvétnu 2018 pfijala Evropska komise dokument s nazvem ,Strategicky akéni plan
EU pro bezpe€nost silniéniho provozu“. Tento material formuluje osm prioritnich
oblasti a to:

» ZlepSeni fizeni bezpecnosti silnicniho provozu

» Silngjsi finan¢ni podpora bezpecnosti silni€niho provozu

» Bezpeclné dalnice a silnice
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Bezpecna vozidla
Bezpec€né pouzivani silnic
Rychla a ucinna reakce na nouzové situace

Bezpecnost silni¢niho provozu v budoucnu

vV V V VvV V

Globalni role EU: vyvoz bezpecénosti silniéniho provozu

DoporucCeni pro oblast marketingové komunikace zamérené na motorova vozidla
a bezpecnost silnicniho provozu vsak tento material neobsahuje.

Samoregulace

V samoregulagnich systémech v EU jsou pouzivany principy Kodexu ICC
(International Chamber od Commerce Code). Pokud samoregulacni kodexy upravuji
tuto problematiku Sifeji, - asi v poloviné statu EU - jde spiSe o explikaci Kodexu ICC.

Reakce automobilového pramysiu

Mezi zastupci automobilového prumyslu previadlo presvédCeni, ze samoregulace
zUustava tim nejoptimalnéjSim feSenim. Rozdilnost v narodnich FfeSenich této
problematiky je tak znaCna, Ze jedna evropska smérnice by podryvala celou
samoregulacni strukturu.
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lIl.  Narodni uprava

Rakousko

Rakousky Kodex reklamy OWR (Oesterreichischer Werberat) obsahuje od roku 1995
obecna pravidla o nasili a bezpeCi. Tato pravidla zakazuji reklamu, ktera by
znazornovala agresivni a protispoleCenské chovani, jakym je napf. i nezodpovédné
fizeni motorovych vozidel. Tato ¢ast Kodexu dale vyslovné zakazuje:

» Akceleraci a silu motoru jako dominantni poselstvi reklamy.
» Nebezpecéné, agresivni a nezodpovédné fizeni.

» Duraz na technické vlastnosti, které by takové fizeni mohly povzbuzovat.

Belgie

SRO v Belgii je Komise pro etiku v reklamé. Vedle etického Kodexu této SRO existuje
i Kodex Narodni asociaci automobilového a motocyklového primyslu. Ten, mij.
zakazuje:

» Aby zadavatelé obhajovali a glorifikovali akceleraci, rychlost a brzdnou silu,
nebo jiné vlastnosti, které Cini z rychlosti prednost.

» Prezentaci vlastnosti vozidla, které by FfidiCe mohly povzbuzovat
k nebezpeCnému Fizeni, nebo porusovani zakona.

» Reklamu zobrazujici jizdu, ktera je v rozporu s pravidly silniéniho provozu. Toto
omezeni se tyka také reklam, které zobrazuji automobily (motocykly) mimo
prostor dalni¢ni a silnicni sité a v prostfedi automobilovych (motocyklovych)
zavodu a rallye.

Rovnéz belgicka Federace vina a likérd vydala svlj vlastni Kodex reklamy
alkoholickych napoji. Podle ¢&lanku 5 tohoto Kodexu reklama nesmi fidiCe
povzbuzovat k piti, nebo je znazorfiovat pfi konzumaci alkoholickych napoju. Podobna
formulace byla pfijata i belgickym svazem pivovarniku.

Belgicky zakon o rozhlasové a televizni reklamé dale zakazuje reklamu, ktera oslavuje
rychlost, nebo k rychlosti nabada. V sou€asné dobé neni v Belgii pocitovan tlak na
dalSi zpfishovani vySe uvedené regulace.
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Dansko

Zvlastni uprava reklamy na motorova vozidla neexistuje. Samoregulacni Kodex
reklamy aplikuje pravidla, ktera jsou obsazena v Kodexu ICC (International Chamber
of Commerce). Narodni legislativa (v€etné pravidel o reklamé&) se tyka ochrany
spotiebitell a je upravena v zakoné o marketingovych praktikach. V souc¢asné dobé
neexistuje tlak na dalSi zpfisnéni této upravy.

Finsko

Finsky samoregulaéni Kodex aplikuje pravidla Kodexu ICC. Zadna zvlastni Uprava
reklamy na motorova vozidla, nebo tykajici se silni¢ni bezpecnosti nebyla pfijata.
Narodni legislativa: reklama je regulovana zakonem o ochrané spotfebitelt (Marketing
Act). Televizni reklama je regulovana zakonem o vysilani (1988) a zakonem o
televizni reklamé (1989). Finsko zatim nepocituje zadny tlak tuto legislativu dale
upravovat zpfisfiovat).

Francie

Samoregulaéni organizaci je Ufad pro ovéfovani (verifikaci) reklamy BVP. Vedle
samoziejmé aplikace Kodexu ICC se BVP - ve spolupraci s vyrobci automobild —
dohodl na uprave, ktera pfi vyrobé reklamy:

» Nepovede ke glorifikaci rychlosti.

» Nebude znazornovat akceleraci ani brzdnou silu vozidla.
» Nebude povzbuzovat fidiCe k nebezpecnému stylu jizdy.
>

Bude se vyhybat situacim, které by mohly byt v rozporu s pravidly silni¢niho
provozu a dalSimi bezpecCnostnimi pozadavky, nebo které by povzbuzovaly
k agresivnimu stylu jizdy.
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Kodex BVP dale (s podporou asociace vyrobcl a dovozcl motocykll) stanovi,
Ze reklama:

» Nesmi znazornovat a oslavovat rychlost.
» Nesmi podporovat porusovani zakon a predpisu.

» Nesmi znazoriiovat situace, které jsou v rozporu s pravidly silnicniho provozu
(napf. nepouzivani ochranné helmy).

Zadavatelé reklam na automobily a motocykly ve Francii ve velké mife pouzivaji
proces Copy Advice, tedy pre-clearance reklamy jesté pfed zahajenim jejiho Sifeni.
Narodni legislativa: zakon o regulaci reklamy, ktery se tyka vSech druh( produkti
a sluzeb, zakazuje televizni reklamu, ktera ukazuje chovani, které je Skodlivé zdravi
a ohrozuje bezpecnost lidi.

Némecko

SRO — DWR (Deutscher Werberat) aplikuje Kodex ICC. DWR vsak pfijala i dalSi
zvlastni ustanoveni. Tato regulace se tyka reklam, které znazornuji situace, které by
mohly vést k nehodam, nebo znazoriuji neopatrné Ffizeni, popf. jde o reklamy na
alkoholické napoje ve spojeni s fizenim automobilt a motocykld.

Tématem reklamy na motorova vozidla se zabyva i Centrala pro potirani nekalé
konkurence.

V Némecku existuji i dalSi dvé organizace, které se - na zakladé samoregulacniho
principu — vénuji reklamé na motorova vozidla (nejsou v§ak ¢lenem DWR). Jsou to:

» Beobachterkreis Automobilwerbung: ukolem BA je posuzovani reklamnich
kampani na automobily, pneumatiky, pohonné hmoty a oleje. BA ma moznost
sankcionovat ty reklamy, které nejsou v souladu s pravidly silni¢niho provozu.

» Svaz némeckych vyrobcu a dovozcl motocykll (ve spolupraci s Institutem pro
motocyklovou bezpecnost) stanovuje pravidla, ktera musi byt dodrzovana ve
vSech reklamach na motocykly).

Narodni legislativa: reklama je pomérné extenzivné regulovana zakonem v kombinaci
s pravidly silniéniho provozu. Tak je napf. zakazana reklama, ktera by mohla odvadét
pozornost fidi¢u od fizeni. Ministerstvo pro hospodaistvi a dopravu nema v sou¢asné
dobé potiebu pfistupovat k detailnéjSi regulaci reklamy na motorova vozidla, nebo té,
ktera se tyka silnicniho provozu. Némecka organizace pro silnicni bezpecnost
kazdorocné odménuje vyrobce automobill za reklamu, ktera nejlépe akcentuje
bezpec€nost silniéniho provozu.
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Recko

Samoregulacni kodex fecké Asociace reklamnich agentur neobsahuje Zadna specialni
ustanoveni o motorovych vozidlech, nebo bezpecnosti silnicniho provozu. Kodex ICC
je v8ak vSeobecné aplikovan.

Narodni legislativa: od roku 1991 plati zakon o ochrané spotfebitele, jakoz i zakon

viwv s

SRO - ASAI (Advertising Standards Authority Ireland) uplathiuje obecna ustanoveni
0 bezpecnosti, legalnosti, nasili a protispoleCenském chovani. Motorova vozidla vSak
nezminuje.
Narodni legislativa: plati zakon o bezpecnosti silnicniho provozu bez konkrétni zminky
o reklamé.

Irsko

Italie

SRO - IAP (Institut pro samoregulaci reklamy). Kodex IAP neobsahuje zadna zvlastni
ustanoveni, ktera se tykaji reklamy na motorova vozidla, nebo bezpecnosti silnicniho
provozu. Uplatfiuje se Kodex ICC a obecna pravidla o bezpec€nosti.

Narodni legislativa: zakon o silni€nim provozu (Codice della Strada) zakazuje reklamu,
ktera by podporovala chovani, které je v rozporu s pravidly silni¢niho provozu.

Luxemburg

SRO — CLEP (Komise pro reklamni standardy). Kodex CLEP uplatiiuje Kodex ICC.
V roce 1998 byla pfijata i dilCi uprava, podle které:

» Reklama nesmi podnécovat k porusovani zakona, nebo zobrazovat situace,
které jsou v rozporu s pravidly silniéniho provozu.
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» Reklama nesmi glorifikovat rychlost a silu vozidla.
» Reklama nesmi podporovat agresivni a bezohlednou jizdu.

» Reklama nesmi srovnavat automobil fizeny v normalnich podminkach silni¢niho
provozu s autem na automobilovém zavodé nebo rallye.

Narodni legislativa: reklama je obecné regulovana zakonem o obchodnich praktikach
a nekalé konkurenci, jakoz i zakonem o elektronickych médiich.

&ﬁa

-

A

Nizozemi

SRO — SRC (Nadace pro reklamni kodex). Vedle Kodexu ICC uplatfuje i specialni
Kodex pro osobni vozidla z roku 1996. U&elem tohoto kodexu, jehoZ text byl navrzen
i zastupci automobilového prumyslu v Nizozemi, je dohled nad souladem reklamy
a vefejného zajmu pfi respektovani pravidel silniéni bezpecnosti a ochrany Zivotniho
prostfedi. Tento kodex rovnéz obsahuje ustanoveni o rychlosti, akceleraci,
bezohledné a agresivni jizdé.

Narodni legislativa: v soucasné dobé neni toto téma zakonem upraveno.

Portugalsko

SRO - ICAP (Obcansky institut pro samoregulaci reklamy). ICAP aplikuje Kodex ICC.
Kodex ICAP neobsahuje zadna zvlastni ustanoveni o této tématice, ale pouziva
obecna pravidla o bezpecCnosti a zdravi.

Narodni legislativa: existuje zakon o regulaci reklamy (Codigo da Publicidade) z roku
1990, ktery se vztahuje na vSechny produkty a sluzby. Pokud jde o reklamu
na motorova vozidla, kodex v reklamach zakazuje zobrazovani situaci, které se jevi
jako nebezpeéné v podminkach silniéniho provozu, nebo pokud takové situace
pravidla silnicniho provozu pfimo porusuji, nebo jsou neSetrna k Zivotnimu prostfedi.

,,,,,

Spanélsko = Y =2

SRO — AAP (Asociace pro samoregulaci reklamy). AAP samoziejmé aplikuje Kodex
ICC. V kodexu AAP neexistuje zvlastni ustanoveni o reklamé& na motorova vozidla.
AAP proto pouziva obecna pravidla z Kodexu z roku 1996 (Codigo de Conducta
Publicitaria) o zakazu nasilného a nelegalniho jednani v reklamé.
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Motorova vozidla jsou vS8ak zminéna ve specialni Casti, ktera se tyka reklamy
na alkoholické napoje.

Narodni legislativa: Spanélsky zakon 339 / 1990 o bezpec€nosti silnicniho provozu
a motorovych vozidlech se vztahuje i na reklamu na automobily a Spanélsky dopravni
inspektorat jiz na jeho zakladé ulozil nékolik velmi citelnych sankci.

Svédsko

SRO - MER (Rada pro etiku v marketingu). MER aplikuje Kodex ICC. Zvlastni
ustanoveni kodex MER neobsahuije.

Narodni legislativa: Zakon o marketingové praxi z roku 1996 zakazuje reklamu, ktera
by mohla provokovat, i obhajovat nebezpecny zplsob fizeni, nebo akcentaci rychlosti
v reklamé. Tlak na zménu této upravy v souasné dobé neexistuje.

Velka Britanie

SRO — ASA (Advertising Standards Authority). ASA uplatiiuje Kodex ICC. Kodex ASA
v8ak obsahuje i zvlastni sekci o motorovych vozidlech, ve které se odkazuje na:
» Povzbuzovani k protispoleCenskému jednani.

Rychlost, nebo zrychleni jako dominantni prvek reklamy.
Reklamu, ktera podporuje nezodpovédné fizeni.

Zobrazovani vozidel v nebezpecénych / riskantnich situacich.

vV V V VY

Rozdily,  které mohou byt mezi vozidly v silnicnim  provozu
a na zavodech / rallye.

Narodni legislativa: Velka Britanie ziejmé pfistoupi k pfisnéjsi regulaci v této oblasti.
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IV. PFiklady judikatury SRO

Nizozemi:
Reklama na Citroen DS3 eHDi ,NO ROAD TAX" bez silni¢ni dané. V uvedené
reklamé vsak bylo vozidlo s pneumatikami 17 na které se toto osvobozeni
nevztahuje.

Spanélsko:

1. Stiznost byla podana proti venkovni reklamé. Na billboardu bylo napsano: "Novy
Fiat Tipo SW Easy 1.4 16V 95HP". Podle stiZznosti to bylo v rozporu s principy
samoregulacniho Kodexu Autocontrol (SRO). Sila vozidla byla totiz uvedena v HP,
misto povinnych kilowatt. Porota stiznost odmitla, protoze neslo pouze o informaci

v

2. Fiat 500 (pro zlobivé holky): internetova reklama, ktera znazorfovala obli¢eje
mladych Zen pfi fackovani mladych muzli za rizné prohfesSky, napf. za pohled
na jinou zenu. Reklama konc¢i tim, Ze Zena udefi muze jen proto, Ze ma stejny viiz
(odkaz na youtube: https://www.youtube.com/watch?v=psQkHp7JGx8). Porota
pfipustila, Ze jde o nepfijatelny podnét k nasili.

3. Volvo XC60: stiznost proti televiznimu spotu s vozem zaparkovanym na pisku na
plazi, zatimco jeji majitel surfuje (odkaz na anglickou verzi ve Vimeu:
https://vimeo.com/211655481). Porota vyhovéla stiznosti, protoZze obraz auta

zaparkovaného uprostifed plaze je v rozporu s ¢lankem 12 Kodexu Autocontrol.
Toto pravidlo stanovi, Zze reklama nesmi podnécovat ani podporovat chovani,
které muze byt Skodlivé pro Zivotni prostredi.

4. Alfa Romeo: stiznost podana proti televiznimu spotu (youtube link
https://www.youtube.com/watch?v=CThcHiKgAFo). Hlasovy komentar Ffika:
"podivej se na mé, dotykej se mé, pohlad mé, provokuj mé, svadéj me, ovladni
mé&, ochrafi mé, ki€ na mé, miluj mé. Jsem Giulietta, a jestli o mné budes mluvit,
zkus mé&". Porota shledala reklamu v rozporu s Clankem 10 od Kodexu
Autocontrol (diskriminacni reklama). Podle rozhodnuti poroty podporuje
predmétna reklama diskriminaci zen a podfizenost Zzen muzum.
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Svédsko:

1. Televizni reklama od spole¢nosti Volvo, ukazujici Zenu, ktera fidi auto a musi
Slapnout na brzdy, kdyZz ji dité vybéhne na ulici pfed vlz. StéZovatel tvrdi, Ze jde o
nebezpecné chovani. Stiznost byla zamitnuta a reklama prohlasena
za nezavadnou (http://reklamombudsmannen.org/uttalande/volvo-xc60-city-sa).

2. Televizni reklama od spole¢nosti Kia Motors Sweden, ktera ukazuje muze, ktery
lyZuje za automobilem, ke kterému je pfipojen. StéZovatel tvrdi,
Ze je to nebezpetné a protizakonné. Stiznosti bylo vyhovéno, zadavatel podal
protest, protest byl zamitnut. (http://reklamombudsmannen.org/uttalande/kia-
sportage-omprovan).

3. Reklama spole¢nosti Ford, ktera ukazuje automobil jedouci na mokrém terénu
v lese. Claim fika: "NejrychlejSi cesta neni vzdy na asfaltu". Stézovatel tvrdi,
Ze fizeni v takovych podminkach je v rozporu se zakonem. Porota stézovatele
podpofila a reklamu oznacila za zavadnou.
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(http://reklamombudsmannen.org/uttalande/ford-ranger).

4. Televizni reklama na pneumatiky Continental. Dité vbé&hne pfed jedouci vuz.
Voiceover Fika: "pneumatiky Continental vas zastavi v€as". StéZovatel namita,
Ze jde o banalizovani situace. Jde o snahu minimalizovat nebezpecnou situaci,
kterou mohou déti napodobovat. Stiznosti bylo vyhovéno.

(http://reklamombudsmannen.org/uttalande/continental).
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Velka Britanie:

1.

Soucastky Euro Car: Tato reklama predstavovala jizdu, ze které bylo patrno,
Ze fidi¢ mél velmi naspé&ch. Ridi¢ b&hem jizdy ladi stereo. Zadavatel se hajil
tim, Ze rychlost auta neni pfili§ vysoka a Ze tato akce (ladéni radia)
nepfedstavuje rusivy moment. Proti doporuCeni vykonného vyboru ASA
neshledala porota tuto reklamu za zavadnou.

. Volkswagen Group UK Ltd: zadavatel se hajil tim, Ze neni jasné, jak ve

skute€nosti auto jede rychle. Porota ASA vsSak doSla k zavéru, Ze zvukové
efekty vreklamé pouzité jasné naznaluji vyrazné zrychleni (vétsi, nez
pfiméfena rychlost). Stiznost bylo vyhovéno a reklama byla oznacCena za
zavadnou.

. Honda: Motor Europe Ltd: ,Slapnéte na to — za lepSim rychlejil“. Jde o

podporu nebezpeného a nezodpovédného Fizeni? Tato stiznost byla
zamitnuta, protoze reklama pfimo nedemonstrovala vlastnosti vozu, které by
znazorfovaly citovany claim.

. BMW (UK) Ltd: Televizni reklama s claimem "Kfivky vas zvou ". ASA

konstatovala, Zze v reklamé nebyla vyslovné znazornéna rychla akcelerace a
nadmeérna rychlost. Reklama vSak ukazovala vozidlo, které je fizeno podél
pobfezni silnice z riznych Ghld, a to prostfednictvim fady rychlych zabér,
vCetné nékolika leteckych pohledu, které sleduji pohyby vozidla, zabéry
fazeni a rychle rostoucich Cisel na tachometru. Porota se shodla na tom, ze
se podarilo vyvolat dojem, Ze vyobrazené auto jede velkou rychlosti.
Stiznosti bylo vyhovéno.

. Aviva: Televizni reklama na pojiSténi pfedstavovala Davida Coultharda

previeCeného za taxikare. Ten, béhem fizeni, provadél extrémni kousky a
fidil nadmérnou rychlosti. Kazda verze reklamy obsahovala na obrazovce
textovou zpravu: "VAROVANI — natogeno v fizeném prostredi. Nepokous$ejte
se znovu opakovat. AVIVA — extrémni fidi€ska zkuSenost® Porota sice
ocenila propagaci aplikace AVIVA, nicméné pfipustili, Ze jde i o propagaci
nezodpovédného zpusobu fizeni, které by mohli néktefi divaci napodobovat.
Stiznosti bylo vyhovéno.

. Toyota: V této reklamé se objevil motiv automobilového pronasledovani. Jde

sice o pocCitacovou grafiku, ale v rozpoznatelném méstském prostfedi a to
rychlosti (a zpusobem), ktery by mohl byt napodobovan na skute€nych
silnicich. Stiznosti bylo vyhovéno a reklama byla prohlasena za zavadnou.

. BMW: Tato reklama stfida zabéry fidice na vefejné silnici a fidicem s helmou

na zavodni draze. V reklamé neni jasné, kdo je kdo a nebyl ani patrny rozdil
ve stylu jizdy. To vedlo porotu k zavéru, ze muze jit o nabadani ke zpusobu
fizeni, ktery je obvykly na zavodech i v podminkach bézného silni¢niho
provozu. Stiznosti bylo vyhovéno.
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8. Toyota: Televizni reklama zobrazujici razné lidi, ktefi zpivaji pfi Fizeni.
Posuzovani predmétné reklamy se tykalo velmi kratké scény, kdy se zdalo,
Ze Tidi¢i maji (vzhledem k emocim, zplUsobenym hudbou) zaviené odci.
Posudek poroty zdlraznil, ze jizda probihala na skute¢nych méstskych
silnicich a ve zdanlivé normalnich jizdnich podminkach. Porota dale
pfipomnéla, Ze v jednom okamziku fidi¢ prerusSil drzeni volantu, obratil se
k dal§im spolujezdcum, ktefi se tane¢né pohybovali. Zavér hodnoceni poroty
byl, Ze se FidiC plné nevénoval fizeni a situaci na silnici a jevil se jako
rozptyleny. Stiznosti bylo vyhovéno a reklama byla posouzena jako zavadna.

9. Peugeot: Televizni reklama zobrazujici fidiCe, ktery béhem fizeni Cte
textovou zpravu, kterd se zobrazuje na centralnim displeji. Slo sice o
demonstraci technologickych schopnosti vozu, ale zjevné rozptylovani fidiCe
béhem jizdy (pfi Cetbé zpravy) by mohlo slouzit jako navod k nezodpovédné
a nebezpecné. Rozhodnuti poznamenalo, Ze divaci to pravdépodobné uvidi
jako demonstraci technologickych schopnosti vozu a rozptyleni, které je z
fidiCe ¢tenim textu na obrazovce pfi jizdé, mize podpofit nezodpovédny é a
nebezpelny zpusob fizeni. Stiznosti bylo vyhovéno a reklama byla
prohlaSena za zavadnou.
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V. Rozhodovaci praxe Arbitrazni komise Rady pro
reklamu

Arbitrazni komise Rady pro reklamu v Ceské republice rozhodovala v letech 2014—
2017 celkem o 12 stiznostech proti komercéni komunikaci, ktera souvisi s automobily:

> 2014:
e Hyundai ,,NadAuto“ — prohlasena za zavadnou
e Hyundai ,Ceské kombiky“ — nezavadna

e Hyundai i20 — zavadna
e Volkswagen — nezavadna

¢ Hyundai ,Fair play“ — nezavadna
e Hyundai vs Octavia — zavadna
e Skoda -6 let pohody“— nezavadna

e Hyundai —,,A ted’ ujedu vSem*“ — nezavadna

e Hyundai — ,NejlepSi kombik“ — nezavadna

e Skoda Octavia — nezavadna

e Volvo ,Déti“ — nezavadna

e AAA auto — ,,zimni pneu ke koupi auta“— nezavadna

Popis nékterych kauz

Hyundai ,NadAuto“ (2014)

Stézovatelé protestuji proti reklamé, ve které je ve spojeni se sloganem ,Vyvinuto
v Némecku, vyrobeno v Cesku“ pouzito slovo ,NadAuto“. StéZovatelé tento vyraz
kladou do souvislosti s nacistickou rasovou teorii o nadfazené rase a nadlidech.
Néktefi stézovatelé pokladaji tuto reklamu za absolutné nevhodnou a urazlivou a za
dalSi hluboky sestup pod eticky a moralné pfipustnou uroven, nad niz by se reklama
méla drzet, a Zadaji jeji staZzeni. Jsou pfesvédcCeni, ze zamér firmy bylo urcité mozné
vyjadfit vhodnéjSim spojenim.
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Hyundai macht frei! V Némecku vyvinuli
NadAuto @Hyundai

Hyundali3g

NadAuto

Vyvinuto v Némecku, vyrobeno v Cesku
spasnéte limitovanou nabidke

ve verzi kombi s bohatou vibavou jiz od 299 990 K¢.

2. kterg oo stal vzorem. Myundai (30 je vic ne2 skviy rodeng vz, Mabizl Soxtkovou kvakty
podicienou bez omezeni, vynikaic! Jaonl viastnosti, Usporng proves | maxamding bezped)
Predednout nelze zavazediowy pro obje 542 (), dohatou vibevy vietnd kimatizace,

LED dennich svétel, & arbagd o Sstuptoveu plevedoviey Navic diky Myundai pojidtinl nyni ziskite _7
ne | rok zdarma stutbu Safeline, klerk v plipadech nehody vozu bleskove nformue dapetiok o postard NEW THINKING
se 0 vate bezped. Pleswddite se 0 vijimedngeh kvaltdch Hyundal 30 u participupcich autorizovangch HYUNDAI NEW POSSIBILITIES

prodexd Hyunda

Zadavatel: uzity termin ,NadAuto”, podle stéZzovatell odkazuje na slovo ,nad¢lovék* a
ve spoijitosti s nim zaroven na nacisticky rezim, odkazuje na faSistickou rasovou teorii
0 nadfazené rase a nadlidech. Toto tvrzeni vSak spoleCnost Hyundai povazuje za
zcela chybné, zna¢né zjednodusené, zkreslené a zcela nedostatecné pro zavér, Ze by
jeji reklama méla byt zavadnou. Podle slovniku spisovného jazyka cCeského
zpracovaného lexikografickym kolektivem Ustavu pro jazyk &esky Akademie véd
Ceské republiky jmenna pfedpona ,nad“ u podstatnych a pfidavnych jmen a u slov od
nich odvozenych obménuje vyznam zakladu stejnym vyznamem jako predlozka ,nad".
Pfedlozka ,nad“ oznaCuje vétSi nebo neobvyklou miru néjakych vlastnosti nebo
néjakého déje, rovnéz se uziva ve vyznamu ,vice nez".

Jestlize spoleCnost Hyundai ve své reklamé uzila termin ,NadAuto®, jednoduse vyuzila
moznosti Ceského jazyka, ktery za u€elem upozornéni na vyznacné a nikoli obvyklé
vlastnosti véci, osob ¢&i déji umoziuje k podstatnym & pFfidavnym jméndm
oznacujicim tyto véci, osoby a déje uzitim pfedpony ,nad“ dosahnout kyzeného
vysledku, tj. zddraznéni urcitych vlastnosti. Skute¢nost, Ze se jedna o postup zcela
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obvykly a bézné aplikovany, nazorné demonstruje fada rozsifenych a ¢asto uzivanych
slov Ceského jazyka, jako je napf.: nadstavba, nadlidsky, nadpfirozeny, nadprimérny,
nadlimitni, nadpolovi¢ni, nadstandardni. Hlavnim ddvodem, pro¢ spole¢nost Hyundai
vreklamé vyraz ,nadClovék® wuzila, je pravé zdlraznéni vysoké kvality a
nadstandardnich vlastnosti téchto automobili v porovnani s nabidkou konkurence,
nikoli jakykoli odkaz na nacistickou ideologii. Spoleénost Hyundai tedy argument
stéZovatell, podle kterého je v jeji reklamé uzity pojem ,NadAuto“ zfetelnym odkazem
na fasistickou rasovou teorii, povazuje za zcela nepfiméreny a ucelové uvadény.

Zamérem zadavatele bylo upozornit adresaty reklamy na skuteCnost, ze vozidlo
znaCky Hyundai je ve své kategorii vozem nadprimeérnym a nadstandardnim. Pokud si
néktery spotrebitel s vyrazem ,NadAuto“ uCelové spoji ideologicky pojem ,nad&lovék”,
ktery nijak nesouvisi s pojmem uzitym v reklamé&, je spoleCnosti Hyundai lito, ze
reklama vyvolava u nékterych spotfebiteli takto negativni emoce, nicméné nelze
tvrdit, Ze by se jednalo o nedovolenou reklamu C¢i reklamu jakkoli propagujici
nacistickou ideologii.

Stereotyp jakozto neménny a opakovany soubor pfedstav o vécech, narodech, statech
a jejich pfislusnicich je nutnym doprovodem ZzZivota ve spole€nosti. Stejné jako je
Francie proslula svou kuchyni, je s Némeckem spojovana preciznost, kvalita Ci
akuratni dodrzovani postupu. Spojeni ,Ceské pivo“, ,holandsky syr®, ,francouzské
vino“ &i ,Svycarské hodinky“ jsou jisté znama. Vyuzivani stereotypu je zcela béznym
marketingovym postupem.

Spole¢nost Hyundai na zavér dodava, ze jeji reklama , Vyvinuto v Némecku, vyrobeno
v Cesku — NadAuto“ v sou¢asné dobé& jiz neni soucasti marketingového portfolia
spoleCnosti. Reklama tedy nebézi v zadnych sdélovacich prostfedcich, neni
inzerovana v tisku ani prostfednictvim internetovych serverd ¢&i jinych médii.
Spole¢nost Hyundai je pfesvédcena, ze primérny spotfebitel nemuze byt pfedmétnou
reklamou nikterak oklaman.

Arbitrazni komise posoudila pfedmétnou reklamu jako neetickou. Vyraz ,NadAuto*
nebyl vybran Stastné a zejména u star§i generace mulze vytvaret nepfijemné
konotace. Pocet stiznosti také napovida, Ze se tyto souvislosti u spotiebitelt objevily.
Arbitrazni komise vychazela zejména z ¢lanku 3.2 Kapitoly | (Zakladni poZzadavky na
reklamu), ktery stanovi, ze ,reklama musi byt slusna, Cestna a pravdiva. Musi byt
vytvafena s védomim odpovédnosti vuci spotfebiteli i spoleCnosti“. Podle nazoru
Arbitrazni komise se predmétna reklama dostala i do konfliktu s etickymi pozadavky,
které jsou formulovany v ¢lanku 1 (Slusnost reklamy) Kapitoly Il (VSeobecné zasady
reklamni praxe), ktery stanovi, Ze ,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které by poruSovaly hrubym zplsobem normy slusnosti a mravnosti
obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Poruseni
Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,
zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.“ Arbitrazni komise pouzila pfi zdivodnéni
svého rozhodnuti i pozadavek ¢&l. 4. stejné kapitoly (SpoleCenska odpovédnost
reklamy), ktery v odstavci 4. 4. stanovi, Zze ,reklama nesmi obsahovat nic, co by
hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské
citéni spotrebitel”.
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Volkswagen (2015)

Stézovatel: stizZnost sméfuje proti televizni reklamé na automobil Volkswagen, v niz je
zobrazovan zajatec, kterého chtéji popravit - utopit v jezefe, nohy ma mit zalité v
betonu. StéZovateli to pfipada v dobé, kdy jsme v mediich opakované svédky
brutalnich poprav nevinnych rukojmi, za nechutné a bezcitné.

.

:‘-, agen Polo
0271 e
arate difion.

—

Zadavatel ve svém vyjadfeni mj. uvadi, ze ,jeSté nez mohla tato zahrani¢ni reklama
na vyhodnou nabidku (v angl. originalu Value for Money) vzniknout, proSla mimofadné
pfisnym vnitfnim auditem znacCky Volkswagen. Vnitfni kontrola posuzuje, zda novy
spot nevyvola negativni pocity, zda neni rasisticky nebo jinak nevhodné zamérfena,
jestli neznevazuje lidské hodnoty a lascivnim zplsobem nezesmésriuje konkurenci
nebo spoleCenské minority.

Uvedena reklama zadny zvySe uvedenych prvkd podle hodnoceni globalné
uplatiiovanych kritérii neporusuje a byla proto umisténa do video banky reklamnich
spotu, ze které ji mohou pouzit ke komerénim ucellim jednotliva zastoupeni znacky po
celém svété. Reklama byla do dnesnich dnd opakované uvedena na zahraniCnich
trzich v€etné zemi Evropské unie, aniz by vyvolala nékde znepokojeni nebo pfinesla
negativni reakce srovnatelné s dopisem stézovatelky.

Uvedena reklama z naSeho a véfim i z pohledu mnoha divakd naplno vyuziva motivu
nadsazky a humoru. Scéna s jedincem, ktery ma na nohou betonové zavazi, byla
pouzita v mnoha filmech. Pravé nadsazka, ze nékdo Setfi na nespravném misté, je pro
uvedeny spot klicova. Beton, ktery je nekvalitni a tuhne ,uz Ctyfi hodiny“ slouzi jako
model pro vizualni zobrazeni uspory na Spatném misté. Zatimco nekvalitni beton herci
ve spotu Zivot zachrani, muzZe uspora ve svété automobill pfinést tragické nasledky.
Uvedeny spot tak upozorfiuje na kliCové sdéleni, které je zobrazeno ve spotu a slouZzi
jako ustfedni slogan celé kampané na: ,NeSetfete na kvalité. Setfete na cen&“. Toto
sdélni nasledné propojuje druha &ast spotu s konkrétni nabidkou Volkswagen —
limitované edici vozu za zvyhodnénou cenu.
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Zadavatel na zavér uvadi, Ze znacka Volkswagen vénuje v celosvétovém méfitku
velmi vyznamné prostfedky na problematiku Zivotniho prostfedi, boje proti rasismu,
podpofe sportu, vzdélani nebo zaclenovani mensin do bézného Zivota. Jeji zastoupeni
je takrka po celém svété v mnoha rozlicnych kulturach a proto by si nikdy nedovolila
zneuzit sou€asné situace pro komercni sdéleni.

Arbitrazni komise se pfi posuzovani pfedmétné reklamy pfiklonila k argumentim
zadavatele. Podle jednomysiného stanoviska vSech ¢lenu jde od samého pocatku o
zfejmou nadsazku. Normy etického Kodexu reklamy tak poruSeny nebyly. Stiznost
byla zamitnuta.

Hyundai vs. Octavia (2016)

Stézovatel poukazuje na reklamu spole¢nosti Hyundai, ktera zacina slovy "Octavii uz
znate, ale pokud chcete opravdu velky ¢esky kombik." StéZzovateli vadi, Ze reklamy na
Hyundai hani ,nasi“ znacku Skoda a neni to prvni reklama zadavatele, ktera se opira
o znagku Skoda.

Zadavatel je pfesvédCen o tom, Ze napadené sdéleni nepfedstavuje zakazanou
reklamu ani jiny rozpor s platnymi pravnimi pfedpisy. Uvedené reklamni sdéleni zadny
subjekt €i jednotlivce neurazi, nehani, ani jinak neposSkozuje. Zadavatel zaroven tvrdi,
ze pouhé slovo Octavia neni mozné viibec povazovat za srovnavani se zbozim jinych
soutézitell, natoz za srovnavani neopravnéné.
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V pfipadé predmétné reklamy nebyla cilem zadavatele agresivni prezentace jeho
spole€nosti na ukor jinych obdobnych soutézZitell. V této souvislosti pak zadavatel
opétovné zdlrazfiuje, Ze uvedenim nazvu modelu vozu konkurencni spoleénosti
nedosSlo k pfiméru €i neopravnénému srovnani, ale jednalo se pouze o ilustrativni
zminku, a to v umyslu seznamit spotiebitele a potencionalniho zakaznika zadavatele
s modelem jeho vozu v relevantnim kontextu tak, aby si tento zakaznik byl schopen
novy vuz zaradit do odpovidajici kategorie / vozové tfidy osobnich automobilu.

Arbitrazni komise se béhem projednavani této kauzy seznamila i s vysledky Setfeni
stiznosti na zadavatele z posledni doby. Posledni reklama zadavatele projednavana
Arbitrazni komisi byla oznaCena za nezavadnou. Arbitrazni komise vSak v zavéru
pfedchoziho rozhodnuti zadavatele upozornila, Ze poklada zvolenou formu zadavatele
za problematickou, zbyteéné konfrontaéni a i za téZko udrzitelnou. Podle Arbitrazni
komise jde vtomto pfipadé o konkrétni srovnani s konkurentem a nabizeni kvality,
kterou konkurent nabidnout nem(ze. Clenové ArbitraZzni komise maji za to, Ze
zadavatel v tomto pfipadé predchozi vyzvu Arbitrazni komise ke zméné konceptu
nevyslySel a pokraCuje v konfrontacni linii. Arbitrézni komise oznacila pfedmétnou
komercni komunikaci za zavadnou.

Skoda — ,,6 let pohody* (2016)

Stézovatel: Podle stéZovatele zadavatel tvrdil, Ze v cené vozidla je zahrnuta zaruka
v délce 5 let, coz povazuje za klamavé, protoZze majitel auta musi splnit nékolik
podminek.

Zadavatel: Podle zadavatele jde o prodlouzenou zaruku na vSechny vady, které jsou
kryty zakonnou dvouletou zarukou a pfi prodlouzené zaruce je nutné dolozit,
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Ze reklamované vozidlo bylo odborné servisovano v pfedepsanych intervalech.

Reklama neSifi klamavé udaje, je sludna, pravdiva, atd.

Arbitrazni komise posoudila predmétnou reklamu jako nezavadnou.

Hyundai — ,,A ted’ ujedu vsem* (2017)

Stézovatel se domniva, Ze predmétna reklama na automobil Hyundai i30
je pfinejmensim zavadéjici a vzhledem k neutéSené situaci na nasSich silnicich
naprosto scestna. Rozhodujicim momentem pro napsani stiznosti pro stéZovatele byl
rozsudek berlinského soudu, ktery odsoudil za ilegalni zavod v Berliné na tfidé
Kurfurstendam dva Soféry na dozivoti. PFi tomto ilegalnim zavodé dos$lo k usmrceni
nevinného a nezucCastnéného Soféra. StéZovatel, jako Sofér s dlouholetou praxi,
je presvédcen, ze cilem pohybu autem po silnici neni "ujet vSem", ale dojet do cile bez
ohrozZeni sebe i druhych.

&

i30

Zadavatel se domniva, Ze stéZzovatel si neni plné védom vyznamu a Sife reklamni
nadsazky, ktera se v reklamnich sdélenich dlouhodobé vyuziva. Spole¢nost Hyundai
se pIné ztotoznuje s nazorem (nikoli jen) pravni doktriny, podle kterého je zakladnim a
primarnim ucelem reklamy hledani moznych uzivateld zbozi, podpora prodeje a
podnikatelské Cinnosti inzerenta. Reklamou inzerujici osoba pfedstavuje své zbozi za
ucelem jeho propagace, aby tak zvysila prodej svych vyrobki. Reklama neni a ani
nemuze byt pouhym vyétem technickych parametrl inzerovaného zbozi. Jejim ucelem
je na vyrobek upozornit a vco nejlepSim svétle prezentovat jeho vlastnosti.
Nasledkem z pohledu inzerenta idedlni reklamy je, Ze si adresat reklamy propagovany
vyrobek zapamatuje a podvédomé jej bude asociovat s urCitymi pozitivnimi
vlastnostmi.
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Sdéleni ,A ted ujedu vSem® je potfeba ve svétle reklamniho pfehanéni vnimat
obrazné, nikoliv doslovné. Zadavatel odmita jako absurdni jakékoli stéZovatelovo, byt
nepfimé srovnani predmeétného reklamniho sdéleni s vySe zmifovanym pfipadem
ilegalniho zavodu v Berliné. Jedna se o dvé naprosto nesouvisejici situace, kdyz
v Némecku odsouzené osoby jednaly naprosto nepfijatelné a jejich jednani nelze
zcela jisté pficitat reklamé, jako je ta na viz Hyundai i30.

Zavérem zadavatel shrnuje, Ze z pouhého sdéleni ,A ted’ ujedu vSem®, nelze usuzovat
na vyzdvihovani nebezpecnosti jizdy ohrozujici zdravi Ci zivot osob. Zadavatel nemél
v umyslu demonstrovat, Zze pfedmétné vozidlo ma nadstandardni jizdni vlastnosti
v kterémkoli prostfedi a na kterémkoli povrchu vozovky, v nékterych svych rysech
srovnatelné s vozy zavodnimi. Reklama vSak nijak nenabada k neuvazenému nebo
dokonce nebezpecnému uZziti vozidla v silnicnim provozu.

Arbitrazni komise posuzovala zejména otazku, zda pfedmétna reklama muize byt
vhnimana jako navodna k nezakonnému jednani (agresivni jizda, prejizdéni plné Cary).
Clanek 3.1 Casti prvni, Kapitoly | (Uvodni ustanoveni) Kodexu reklamy stanovi, ze
.reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfedpist nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.” VétSinové rozhodla Arbitrazni komise o tom, Ze predmétna
reklama citované ustanoveni neporusuje a je tedy z pohledu Kodexu reklamy
nezavadna. StiZznost byla zamitnuta.

AAA auto — ,,zimni pneu ke koupi auta‘“ (2017)

Stézovatel oznacil reklamu ,zimni pneu ke koupi auta“, jako klamavou, nebot’ jde o
skryta omezeni.

Zadavatel uvadi, Ze v reklamé je jasné obsazeno, Ze akce se tyka pouze vybranych
vozidel, blizSi podminky jsou jasné deklarovany na webovych strankach zadavatele.

Arbitrazni komise se pfi posuzovani pfedmétné reklamy pfiklonila k argumentum
zadavatele a stiznost byla zamitnuta.
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