ROZHODNUTÍ ARBITRÁŽNÍ KOMISE RPR

Čj. 005/2010/STÍŽ

Zadavatel:
FORD MOTOR COMPANY, s.r.o., Karolinská 654/2, 186 00 Praha 8
Stěžovatel:

BPA sport marketing, a.s., Těšnov 1/1059, 110 00 Praha 1

právní zástupce Jansta, Kostka spol. s r.o., Těšnov 1/1059, PRAHA 1
Médium:
tisk
Stížnost: 
Stížnost se týká reklamy na automobil Ford Transit, uveřejněné v denním tisku. Automobil je propagován jako „vůz českého národního hokejového týmu“. Stěžovatel uvádí, že reklama má nepochybně klamavý charakter. Běžný spotřebitel, nerozeznávaje mezi specifiky právních vztahů ohledně užívání relevantních názvů jakkoli souvisejících s českým národním hokejovým týmem obecně, na základě reklamy vnímá automobil FORD Transit prostě jako automobil, který je „… vůz českého hokejového týmu…“, tedy ve své podstatě, ovšem v rozporu s objektivní realitou, tu nejde o nic jiného než o prezentaci údajné aktivní spolupráce FORD MOTOR COMPANY, s.r.o. s českým národním hokejovým týmem, neboť by automobil FORD Transit měl být snad českým národním hokejovým týmem využíván. 
Rozhodnutí:   stížnosti se vyhovuje – reklama je neetická 

Odůvodnění: 
Členové nezávislé Arbitrážní komise RPR se seznámili s obsahem stížnosti, s vizuálem předmětné reklamy a s vyjádřením zadavatele. Ten ve svém stanovisku mj. uvádí, že společnost FORD MOTOR COMPANY, s.r.o. jako dovozce osobních a užitkových automobilů značky FORD do ČR již stěžovateli dostatečně vysvětlila záměrnou nepravděpodobnost/nadsázku na dotčené reklamě vyobrazené situace. Nadsázka měla být akcentována i vícenásobným a jasným konstatováním, že „… nikdo nemůže vědět, co se za několik let stane…“.
Zadavatel dále konstatuje, že v kontrastu k záměrné nepravděpodobnosti a mimořádné nadsázce vyobrazené scény reklama naopak obsahuje jediné tvrzení, jehož reálnost a pravdivost má v takovém kontextu o to více vyniknout – totiž tvrzení o poskytnutí prodloužené záruky.

Právě kontrast nereálné představy světového šampionátu ve vysoce nepravděpodobném místě konání (okresním městě středních Čech) s nereálným (nikdy neangažovaným sponzorem), v nepravděpodobně blízké budoucnosti (s ohledem na nedávné hostování šampionátu v ČR) a v dalších verzích reklamy i absurdními finalisty a dalšími aspekty na straně jedné a jasného aktuálního pravdivého a prokazatelného tvrzení o existenci mimořádné záruky, je pro vyznění reklamy klíčový a vlastně jediný motiv. Z toho zadavatel dovozuje, že úvaha o snaze těžit ze spojitosti s hokejem je nejen nesprávná, ale bylo by to přímo proti smyslu a motivu dané reklamy.

Zadavatel dále zdůrazňuje, že neměl sebemenší zájem na konfliktnosti či kontroverznosti dané reklamy. Z tohoto důvodu také zadavatel souhlasil s korekcí obsahu reklamy. Podle názoru zadavatele tedy aspekt, který tížil stěžovatele, přestal být podstatnou částí daného reklamního sdělení. Zadavatel závěrem upozorňuje, že předmětná reklamní kampaň fakticky skočila. 
Členové Arbitrážní komise se vztahem předmětné komerční komunikace k etickému Kodexu reklamy se zabývali. Většinově označili tuto reklamu za neetickou. Vzali zároveň na vědomí, že tato kampaň byla ukončena a že se zadavatel stěžovateli vysvětlujícím dopisem omluvil.

V Praze dne 23. března 2010



