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1. Uvod

Reklama je neoddglitelnou soucasti podnikatelské ¢innosti ve vSech oblastech. Je jednim
z prostiedkt propagace, v ramci niz plni prevazné funkci nabidky zboZi a sluzeb a vyvolani
z&mu potencionélnich z&kazniki. V dnedni dobé je neoddélitelnou soucasti kazdodenniho Zivota

aneni prakticky mozné se jejimu ptasobeni vyhnout.

Ve vysoce konkurenénim prostiedi je propagace nutnou podminkou prosazeni se a
udrZeni se na trhu.Cim vice aktéri trhu usilujicich o propagaci a prodej svych vyrobki a sluzeb,
v urcité oblasti pasobi, tim vice je tieba reklamni kampani zaujmout potencionalni z&kazniky.
Kazdy den na kazdého z nas pasobi velké mnoZstvi riznych reklamnich sdéleni a lidé se k nim
postupné stévaji ,imunnimi“. Reklama, kterd ma& zaujmout, musi byt vidét, musi byt nécim
zvl&dtni, lisit se od ogtatnich.

Potreba vystoupit z ,,davu“ a zaujmout neustdle posunuje hranice toho, co je v reklamé
uvadéno a jak jsou vyrobky a sluzby presentovany. Je jednim z kol regulace reklamy urcitym
zpiisobem tento proces usmériovat. V Ceské republice se tak déje prostiednictvim pravni
regulace, ale také prostiednictvim samoregulace reklamniho pramyslu.

Cilem mé prace bylo zmapovat obé tyto oblasti regulace reklamy, v ¢em je jgjich Uprava
shodna a v ¢em se pripadné 1isi. Zasadni rozdil je samoziejmé ve zpisobu zajigténi dodrzovani
stanovenych pravidel. V zavéru préace jsem se pokusila shrnout a zhodnotit dopad téchto obou
sloZek regulace na reklamni pramysl.

V Gvodu préace jsem se zamétila na definici dileZitych pojma v oblasti regulace reklamy
a ddle pak na obsahovou regulaci reklamy. Vychazim ze zakona o regulaci reklamy, jako
obecného préavniho predpisu regulujiciho reklamu, a ke kazdé konkrétni z&konné Upravé je
piidana Uprava Kodexem reklamy. Ustanoveni Kodexu jsou vzdy doplnéna konkrétnimi pripady
z reklamni praxe, kterymi se zabyvala Arbitrézni komise Rady pro reklamu. Priklady jsem chtéla
pribliZit, jaké konkrétni chovani je neetické, co je napiiklad mozné predstavit si za pojmem
»Sludnost reklamy* apod..V zavéru kapitoly tykajici se regulace obsahu reklamy je zarazena jesté
¢ést vénovanaregulaci objemu reklamy v elektronickych médiich a pravidla jejiho zafazovani do
vysilani.

DalSi ¢ést této diplomové prace je vénovana zpusobu kontroly a jejim mechanismiam
v oblasti regulace reklamy. Jsou zde popsany organy dozoru reklamniho trhu, pravidla jejich
¢innosti a také spravni delikty a mozné sankce, které Ize za jejich spachani ulozit. Stejné jako u



piedchozi ¢asti je soubézné spréavni Upravou vénovana pozornost samoregulaci reklamy,
mechanismam jejiho fungovani a Radé pro reklamu.

Podledni ¢ast préace je zaméiena prakticky. Mym cilem je poskytnout co moZna nejvice
konkrétni néavod jak postupovat v piipadé, Ze shledavam urcitou reklamu nezékonnou Gi
neetickou. Kromé tohoto je zde podrobngji rozebran problém doplika stravy a jejich mozného
zameénovani za volné prodejné Iéky v reklamé. Jedna se o oblast, ve které byvaji pravidla

regulace reklamy velmi ¢asto poruSovana, a proto si myslim, Ze je dobré ji vénovat pozornost.

V priloze diplomové prace jsou uvedeny kontakty na vSechny dozorové instituce
dohliZejici na oblast reklamy. Déle pak seznam ¢lena Rady pro reklamu a seznam v diplomové
préci pouzitych rozhodnuti Arbitrézni komise RPR. Pxi zpracovéni této diplomové prace jsem
vychazela s préavnich piedpisi ve znéni platném k 31.12.2007.



2. Definice nékterych pojma v oblasti regulace
reklamy

Cilem této kapitoly je poskytnout vyklad zékladnich pojmi souvisegjicich s problematikou
regulace reklamy. Pozornost je vénovana predevSim definici reklamy v ¢eské pravni Upravé a
v predpisech ES. Mym cilem bylo nejen poskytnout prehled definic reklamy, ale také upozornit
na mozné rozdily ve vykladu téchto pojmu v raznych prévnich predpisech.

21. Reklamaajgidefinice

Reklama je nedilnou soucasti propagace a jako takova obecné slouzi k hromadné nabidce
zboZi a sluzeb, upoutani pozornogti ¢i vyvolani zamu potenciondlnich zakazniki. Jeji oznaceni
pochézi z latinského slova reclamare, coZ znamend vyvolévat (doslova znovu volat). Nasledujici
text poskytuje piehled raznych definic reklamy tak, jak je uvadgji jednotlivé pravni piedpisy:
z&kon o regulaci reklamy, z&kon o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani, obchodni
z&konik a predpisy Evropskych spolecenstvi upravujicich reklamu. Uvedena je rovnéZ definice
reklamy v Etickém kodexu RPR.

2.1.1.  Definicereklamy v zakoné o regulaci reklamy
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zmeéné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sh.,
ve znéni pozdgjSich predpisi (ddle ZRR) definuje v ustanoveni 81 odst.1) ZRR reklamu jako
oznameni, predvedeni ¢i jinou prezentaci, kterd je Sitena zejména komunikacnimi médii, a ktera
ma za cil podporu podnikatelské ¢innosti. Aby se tedy jednalo o reklamu ve smyslu ZRR, musi

byt posuzovana prezentace zaméiena na podporu podnikani.

Podnikatelskou ¢innost vymezuje zakon ¢. 513/1991 Sh., obchodni zékonik, ve znéni
pozdéjSich predpisi (ddle ObchZ) v 82 odst.1) ObchZ jako soustavnou ¢innost provadénou
samostatné podnikatelem, vliastnim jménem a na vlastni odpovédnost za Ucelem dosaZeni zisku.
Z toho vyplyva, Ze do pravni Upravy ZRR nespadaji napi. inzeraty nadaci a nadacnich fondu,
které maji podporovat jejich vliastni cile, ¢i propagace politickych stran a hnuti.

Za reklamu se déle nepovaZzuje oznateni sidla ¢i provozovny podnikatele, pouha
identifikace vyrobce na obalech vyrobku, uvedeni loga na obchodnich listindch apod., v pripadé

Ze tato oznaceni maji informacni charakter a slouZi k identifikaci podnikatele a nikoli k podpoie

jeno podnikani. AvSak v pripadé, Ze by napf. na automobilu bylo umisténo pouze logo
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podnikatele, jednalo by se nejspise o reklamu, jelikoZ logo samotné, bez dalSich tdaju o firme,
podnikatele neidentifikuje a jako takové slouzi k podpore jeho podnikatelské ¢innosti.

ZRR definuje reklamu jako jakoukoli prezentaci (mgjici za cil podporu podnikatelské
¢innosti). Tato prezentace miZze byt uskutecniovana Sifenim riznych oznameni komunikasnimi
médii. Za reklamu je povaZzovano také predvedeni vyrobka v ramci veletrhi, vystav a jinych
obchodnich akci nebo jiné aktivity mimo ramec téchto akci, napt. spotiebitelské soutéze, jestlize
jsou zameéieny na podporu podnikatel skych aktivit.

Komunikacnim médiem je dle ZRR jakykoli prostiedek umoziujici prendSeni reklamy.
Jedn& se napt. o tisk, rozhlas, televizni vysilani, audiovizudlni produkci, po¢itacové sité, nosice
audiovizualnich dél, plakéty letdky g.. ZRR podava pouze demonstrativni vyéet komunikacnich
médii, kterymi muZe byt reklama Sitena. Komunika¢nim médiem tak mohou byt i darkové
piedméty s logem podnikatele, samolepky, katalogy, dopravni prostiedky, ,Zivé" reklamy nebo
lidsky hlas, pokud jsou nositeli reklamniho sdéleni a prenéSeji informaci s reklamnim zamérem.

Specifikace jednotlivych médii je uvedena v piislusnych pravnich predpisech.

2.1.2. Definice reklamy v zakoné o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani
Zakon ¢.231/2001 Sh., o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani (medidni
z&kon) definuje reklamu v 82 odst.1) pism. n) ZPRTV jako jakékoli verejné ozndmeni, které je
vysilané za Uplatu a slouzi k podpoie prodeje, ndkupu ¢i prongimu vyrobka nebo sluzeb, a to
véetné nemovitého majetku, prév a zavazkt. Reklamou je dle tohoto zakona i jakékoli vereiné
oznameni za Ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani. Domnivam se, Ze tato definice
udava SirSi pojeti reklamy nez je tomu v ZRR, jelikoz zde zakon nepoZaduje reklamu s cilem
podpory podnikatelské ¢innosti. Neni tudiz zaméren prevazné na podnikatelské subjekty (jako
ZRR). Podobné Sirokou ptisobnost ma pojeti reklamy v obchodnim zékoniku.

2.1.3.  Definicereklamy v Obchodnim zakoniku

V z&koné ¢.513/1991 Sh., obchodni zékonik, neni uvedena samotna definice reklamy, je
ji vS&ak mozno dovodit z ustanoveni 845 ObchZ tykajici se klamavé reklamy. Dle tohoto zékona
je reklamou Sifeni Udajt o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. V Obchz
je reklama vymezena v souvislosti s jednanim v hospodarské soutézi. Soutézitelé jsou fyzické i
préavnické osoby, které se Uc¢astni hospodaiské soutéze, i kdyZ nejsou podnikatelé. Zakon zde
tedy nevyZzaduje, aby se jednalo o jednani v ramci podnikatelské ¢innosti, pouze predpoklada, Ze
se tak bude dit v rdmci hospodarské soutéze.



Sitenim Udaji se ve smyslu ustanoveni 8§45 odst.2) ObchZ rozumi sdéleni mluvenym
nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim
prosiedkem, a to verejné i nevergné, jelikoZ i nevergina sdéleni, ucinéna bez piitomnosti
dalSich osob, mohou byt déle rozSifovana osobou, které byla sdélena. Vyjimku tvoii neverejna
sdéleni rodinnym piisludnikam ¢i osobnim pratelam. | kdyby byla takova sdéleni dle 845 Obchz
zévadng, vymykaji se z postihu za nekalou soutéz.

Udajem se rozumi uvedeni uréité skutegnosti, a to jakymkoli seznatelnym zpasobem
napt. slovem, ¢islem nebo obrazem. Udajem mize byt i tvar, velikost ¢i obal vyrobku, které jsou
zpusobilé sdélovat informaci. Tvrzeni o urcité vliastnosti vyrobku ¢i tvrzeni charakterizujici
ur¢ity podnik jsou také povaZzovany za Udaje. Dle ObchZ se Udaje musi vztahovat k uré¢itému
podniku, at’ uZ vlastnimu ¢i cizimu, nebo k urcitému vyrobku ¢i vykonu podniku. Podnik je zde
chdpan ve smyslu ustanoveni 85 ObchZz, tedy jako véc hromadnd, odlisna od osoby podnikatele.
Pokud by se tedy Udaje tykali napt. podnikatele fyzické osoby, zalezelo by natom, jak Siroce by
bylo toto ustanoveni soudem interpretovano. Dle nékterych autort, je mozné vykladat ustanoveni
extenzivng, tj. zahrnou pod tyto Udaje i Gdaje uvadené o podnikateli’, dle jinych je to pochybné”.

Podnik je véc hromadng, kterd je tvorena hmotnymi, nehmotnymi a osobnimi sloZzkami
podnikani. Jedna se napt. o0 véci movité, nemovitosti, know-how, povést (good will),
zaméstnance gj., pokud tyto slozky patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo pokud
vzhledem ke své povaze maji k tomuto U¢elu slouZit. Domnivam se proto, Ze i presto, Ze zakon
do pojmu podnik primo osobnost podnikatele nezahrnuje, neni osobnost podnikatele v praxi od
podniku zcela oddélitelnd a Siteni Gdajt o podnikateli by mohlo byt vykladano jako Sifeni Udaja
ve smyslu 845 ObchZ.

2.1.4.  Definicereklamy v K odexu reklamy
Kodex reklamy (dale Kodex), vydavany Radou pro reklamu, definuje reklamu v ¢asti
prvni, kapitola | ,Uvodni ustanoveni®, jako proces komeréni komunikace, provadény za Ghradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jingm subjektem jednajicim v jeho z&mu. Uselem
tohoto procesu je poskytnout spotiebitele informace o zbozi a sluzbéach i ¢innostech a projektech
charitativni povahy. Z tohoto vyplyva, Ze reklama v pojeti Kodexu nemusi byt v Zadném piipadé

! Eli&S, Becek, Hajn, Jefek a kolektiv: Kurs obchodniho préava: Obecna ¢ést-SoutéZni pravo. Praha:
C.H.Beck, 2002

2 Munkové, J.: Prévo proti nekal é soutsZi-komentér. Praha: C.H.Beck 1996
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zaméiena pouze na podporu podnikatelské ¢innogti s Gcelem dosaZzeni zisku (jak je ostatné

uvedeno v ¢l. 1.2 Kodexu). Pojem reklama je tedy i zde chapan velmi Siroce.

Dale Kodex definuje demonstrativnim vyétem komunikatni média, kterymi miaze byt
reklama Sitena-televize, rozhlas, nosice audiovizuélnich dél, tisk, dopravni prostiedky, plakaty,
letéky aj.. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pienos informaci, ktery by jinak
reklamou byl, pokud prodejce vyhradné ozna¢uje misto kde vyrobek nabizi spotiebiteli. Nutno
pripomenout, Ze v pripadé Kodexu se nejedna o pravné zavaznou definici. Bude pouZita pouze
v piipadé, Ze Rada pro reklamu bude rozhodovat o souladu reklamy s Kodexem.

2.1.5. Definicereklamy v pravu ES

V pravu Evropskych spolecenstvi je reklama definovana ve smérnici Rady ¢.
84/450/EHS, o shlizovani pravnich predpisi a sprévnich predpisi ¢lenskych stéta tykajicich se
klamavé reklamy (o klamavé reklame). Tato smérnice byla novelizovana smérnici Evropského
parlamentu a Rady ¢. 97/55/ES, kterou se méni smérnice ¢. 84/450/EHS o klamavé reklame tak,
aby zahrnovala srovnavaci reklamu. Reklamou se zde rozumi kaZzdé piedvedeni souvisgjici
sobchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoZ cilem je podpora odbytu
zboZi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prava a zavazki. Neni zde ¢inén rozdil mezi
podnikem (podnikem miZe byt v evropském pravu osoba pravnicka i fyzicka) a podnikatelem a
osobami se rozumi jak osoby fyzické tak pravnické. Tato smérnice je zapracovana v zakoné o

regulaci reklamy.

»relevizni“ reklama je definovana ve smérnici Rady ¢. 89/552/EHS o koordinaci
nékterych pravnich piedpisi ¢lenskych stéta upravujicich provozovéni televizniho vysilani, také
novelizovana, a to smérnici ¢. 97/36/ES (o televizi bez hranic). Televizni reklama je v
ustanoveni ¢l.1 pism.c) definovana jako jakékoli podoba televizniho ozndmeni verejného nebo
soukromého podniku za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilani pro viastni reklamu,
vramci jeho obchodni, primyslové, femeslné ¢innosti nebo ¢innosti svobodného povolani,
scilem podporit poskytnuti zboZi nebo sluzeb za Uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a

povinnosti.

Ve smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢.2005/29/ES o nekalych soutéZnich
praktikach ve vztahu mezi podnikateli a spotiebiteli (B2C) je reklama zahrnuta pod pojem
»obchodni praktiky vici spotiebiteli”, ktery je definovan jako jednani, opomenuti, chovani nebo
prohlaSeni, obchodni komunikace véetné reklamy a uvedeni na trh ze strany obchodnika primo

souvisgjici s propagaci, prodejem nebo dodanim produktu spotiebiteli. Produktem se zde rozumi

10



zboZi nebo sluzby, véetné nemovitosti, prava a zavazku. Nekalymi obchodnimi praktikami jsou
klamava obchodni praktika a agresivni obchodni praktika. Touto smérnici se méni nekteré
evropské smérnice, napi. smérnice ¢. 84/450/EHS o klamavé reklamé (tyto zmeny se také
promitnou do prévniho ceského prévniho tédu). Smérnice B2C meéla byt implementovana
v jednotlivych ¢lenskych stétech do 12.6.2007. V Ceské republice se tak stane pocétkem roku
2008 (novela zakona o ochrang spotiebitele a dalSich zékoni). Transponovanim této smérnice se
budou krom& zakona na ochranu spotiebitele menit také zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zmeéné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového atelevizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisi, a zékon ¢. 513/1991 Sh., obchodni z&konik, ve znéni
pozdgjsich predpisi. *

2.2. Dalsi pojmy v oblasti regulace reklamy

Nasledujici podkapitola je vénovana jesté nékterym dalSim pojmuam, se kterymi je mozné
se v ramci problematiky regulace reklamy setkat. Presna definice téchto pojmu je dilezita pro
dalSi orientaci v pravidlech regulace reklamy. Pozornos je vénovana tomu, kdo je to zadavatel,
zpracovatel a Sititel reklamy (z pohledu ZRR a Kodexu). Dale pak pojmam teleshopingg a
sponzoring, kde je ¢&st odstavce vénovana rovnéZz povinnostem prijemce sponzorského
piispévku a pripadim, kdy sponzoring zakon nedovoluje. Uvedeny jsou také definice
jednotlivych komunika¢nich médii, prostiednictvim kterych mize byt reklamni sdéleni Sikeno.

2.2.1. Zadavatel, zpracovatel a siritel reklamy
Zadavatel reklamy je v zakong o regulaci reklamy definovan jako pravnicka nebo fyzicka
os0ba, kterd objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu. Zadavatel je objednatel
zpracovani reklamy. Objednavka zadavatele zde obsahuje jak zpracovani reklamy tak jeji Sireni.
Zadavatel reklamy mize byt zéroven jejim zpracovatelem, pokud s reklamu vyrobi sam.

Kodex reklamy zminuje zadavatele reklamy v kapitole | , ¢l. 2., Subjekty reklamy®, jako
subjekt reklamniho trhu, ktery nese zékladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu, pokud reklamu

schvdlil ¢i sni jinak vyjadril souhlas. Jedna se predevsim o inzerenty a dalSi zadavatele reklamy.

Zakon o regulaci reklamy definuje zpracovatele reklamy jako fyzickou ¢i pravnickou
osobu, ktera pro sebe nebo pro jinou fyzickou ¢i préavnickou osobu zpracovala reklamu. Jedna se

% Poslanci schvdlili novelu zakona o ochrang spotiebitele. iPravnik[Online] 10.12.2007
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tedy o ,vyrobce" reklamy, ktery napt. vytvori navrh reklamy, vytvarngé ji zpracuje a vytiskne. Za
zpracovatele reklamy neni povaZzovan subdodavatel zpracovatele, i kdyby pro zpracovatele ¢ast

reklamy vyrobil.

Kodex zminuje zpracovatele reklamy v ramci subjekti reklamniho trhu jako reklamni
agentury. Ty nesou dle Kodexu odpoveédnost za vyrobu reklamy ajeji zadani médiim.

Sritelem reklamy je dle zékona o regulaci reklamy pravnicka nebo fyzicka osoba, kteréd
reklamu verejiné Siti. V Kodexu jsou Sititelé reklamy oznaceni jako vlastnici komunikacnich
médii, ktefi nesou odpovédnost za Siteni reklamy. Sititelem reklamy je napt. vydavatel novin,
provozovate televizniho vysilani, magjitel kina (promitani reklam pied samotnym promitanim

filmu), provozovatel serveru apod..

2.2.2. Komunikaéni media

Reklama miZe byt Sitena raznymi prostredky. Moznosti, jak dnes oslovit piijemce
reklamy, je mnoho. Reklamni sdéleni muzZe byt Siteno pomoci reklamnich predméta (raznych
tuzek, bloka, dida g).), letaky, plakaty, na dopravnich prostiedcich, ale také napiiklad lidskym
hlasem. V pripadé Sifeni reklamy prostiednictvim rozhlasu ¢i televize, periodickym ¢i
neperiodickym tiskem a prostiednictvim audiovizudlni produkce, zakon tato komunika¢ni média
piresn¢ definuje.

ZPRTV sanovi, Ze rozhlasovym a televiznim wysildnim se rozumi prvotni Sifeni
pavodnich rozhlasovych ateleviznich programa a sluZzeb primo souvisgjicich s programy, véetné
teletextu v analogovém televiznim vysilani, ur¢ené k piijmu verejnosti prostiednictvim siti

elektronickych komunikaci.

Zakon ¢.46/2000 Sb., tiskovy zakon v 83 pism.a) tohoto zakona stanovi, Ze periodickym
tiskem se rozumi noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym nazvem, se stejnym
obsahovym zaméienim a v jednotné grafické Uprave, ato nejmeéné dvakrat v kalendarnim roce.

Dle zakon ¢. 37/1995 Sh., o neperiodickych publikacich, jsou neperiodické publikace
rozmnozeniny literérnich, védeckych a umeleckych dél uréené k vereinému Siieni, jsou
vydavany jednorazové, popiipadé nejvySe jednou rocné anebo po castech i castéji, tvori-li
obsahov¢ jeden celek.

Zakon ¢. 273/1993 Sb., o nekterych podminkach vyroby, Sifeni a archivovani
audiovizualnich dél v 81 odst.1) pism.c) tohoto zé&konatik4, Ze audiovizualni produkci je verejné
piedvedeni audiovizudlniho dila (tj. pied individudlné neuréenymi osobami) pomoci technického

zatizeni. Za audiovizudlni produkci neni povaZzovano televizni vysilani. Jedna se napriklad o
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velkoplodné obrazovky umisténé v ndkupnich centrech zobrazujici nepretrzité rizné informace,

nabidky ¢i reklamni Soty.

2.2.3.  Sponzorovani
Zakon o regulaci reklamy definuje sponzorovani jako prispévek poskytnuty s cilem
podporovat vyrobu nebo prodel zboZi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.
Sponzorem je dle tohoto zékona fyzicka ¢i pravnickd osoba, ktera takovy prispévek poskytne.
Neni zde tedy rozhodné to, komu je prispévek urcen, ale skutecnost, Ze ma navaznost na podporu
vykonu a ¢innosti sponzora. Na sponzorovani se priméiené pouZiji ustanoveni ZRR.

Sponzorovani je definovano taktéZz medidlnim zédkonem. Dle tohoto zékona se jim rozumi
jakykoli prispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, kterd neprovozuje televizni
vysiléani nebo produkci audiovizudlnich dél, k ptimému nebo neprimému financovani
rozhlasovych nebo televiznich poradi za Uc¢elem propagace jména a prijmeni fyzické osoby i
nézvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu ¢i ochranné znamky, sponzora
nebo jeho sluzby, vyrobki nebo jinych vykond. Tato definice byla do ¢eského pravniho fadu
implementovana na zakladé smérnice o televizi bez hranic.

Smernici ¢.89/552/EHS o televizi bez hranic uvédi, Ze sponzorovénim je jakykoli
piispévek poskytnuty verejnym nebo soukromym podnikem, ktery nevykonava cinnost
televizniho vysilani nebo vyroby audiovizudlnich dél, na financovani televiznich poradi s cilem
podporovat své jméno, ochranou zndmku, obraz na verejnosti, ¢innost nebo své vyrobky.

Medidlni zékon upravuje v 853 ZPRTV povinnosti provozovatele vysilani p/i vysilani
sponzorovanych poradiz. Ustanoveni zakotvuje povinnost oznacit zcela nebo z¢asti
sponzorovany porad obchodni firmou, obrazovym symbole (logem), ochranou zndmkou ci
znamkou sluzeb identifikujici sponzora. Tuto povinnost mé zejména na zacatku nebo na konci
takového poradu. Zéroven je provozovatel vysilani povinen zabezpecit, aby obsah
sponzorovanych poradi nepropagoval prodej, nakup ¢i pronajem vyrobkia nebo sluzeb sponzora
nebo tieti osoby. Zejména jejich vyrobky a sluzby nemaji byt v téchto poradech zvlast
zminovany. V pofadu mazZe byt zminéno, ¢im se sponzor zabyva (napi. FINEP-nejvétsi nabidka
byt v Praze), jaka je jeho hlavni ¢innost, nesmi byt viak propagovany jeho konkrétni vyrobky ci
sluzby naptiklad zdtraziovanim jejich vlastnosti ¢i charakteristik apod..

Dale z&kon uvédi, kdo nesmi poiady sponzorovat a také, které porady je sponzorovat
zakézéno. Svyjimkou servisnich informaci (napt.pocasi, ¢asomira, doprava) nelze sponzorovat
zpravodajské porady. Sponzorovat nelze rovnéZ politicko-publicistické porady. Z tohoto
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vyplyva, Ze c¢asomira dopocitavajici poslednich 20 sekund pied vecernimi  zpréavami
sponzorovana byt muze (a ¢asto také byvd), samotné zpravodajstvi uz vsak Zzadného sponzora
mit nesmi (zobrazeni loga s textem ,, dneSni vecerni zpravodajstvi vam piinéSi“ by bylo zcela jisté
protizakonné).

Porady nemohou byt sponzorovéany osobami, jejichz hlavnim predmétem cinnosti je
vyroba nebo prodg tabdku ¢i tabdkovych vyrobki. Osoby, jejichZ ¢innost zahrnuje vyrobu ¢i
distribuci 1&givych pripravki a [étebnych postupi, mohou byt sponzory poradi, avSak soucésti
tohoto sponzorovani nesmi byt propagace jejich pripravki ¢i postupi vazanych na lékarsky
piedpis. To by se ostatné dalo dovodit i ze zakona o regulaci reklamy, ktery stanovi, ze
piredmétem reklamy na humanni |éCivé piipravky zamérené na Sirokou verejnost(coz
nepochybné v pripadé Siteni reklamy rozhlasovym nebo televiznim vysilanim plati) nesmi byt
l&ivé pripravky, jejichz vydel je vazadn na |ékarsky predpis (ZRR se vztahuje také na
sponzorovéani, pokud neni stanoveno jinak).

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze sponzorovani je zalozeno na poskytnuti reklamy
piijemcem sponzorského prispévku. Prispévek je tedy poskytnut scilem podporovat viastni
vykony ¢i ¢innost sponzora, je poZadovana uréita protihodnota (,plati se* za reklamu).
Sponzorovéni nelze v Zadném pripadé zaménovat s dércovstvim, které je jako takové upraveno
ob¢anském zdkoniku. Dar je zasadné poskytovan bezplatné, nelze za n& pozadovat
protihodnotu. Darem mohou byt véci movité i nemovité, penize ¢i jiny majetek a proces
darovani vétSinou probiha na z&kladé darovaci smlouvy. Zésadné se tedy od sponzorovani lisi.

2.2.4.  Teleshopping
Teleshopping je v pravu CR definovan medialnim zékonem jako piima nabidka zbozi, a
to véetné nemovitého majetku, prav a zavazki, nebo sluZeb, urcenad vergjnosti a zarazena do
rozhlasového ¢i televizniho vysilani za Gplatu ¢i jinou protihodnotu. Tato definice je v souladu
sdefinici teleshoppingu uvadénou smernici o televizi bez hranic (ve znéni smérnice ¢.
97/36/ES), kterd stanovi, Ze teleshoppingem se rozumi vysilani piimych nabidek pro verejnost na
poskytovani zbozi nebo sluzeb za Uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.

Teleshopping se rozumi teleshoppingové Soty, ale také souvislé teleshoppingové porady,
jejlichz pravni Uprava je od pravni Upravy teleshoppingovych 3oti rozdilna Souvislym
teleshoppingovym poradem je obsahové souvisla, celistva a ¢asové ohrani¢ena ¢ést televizniho
vysilani, ve které je verejnosti nabizeno zbozi, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka, nebo
sluzeb, trvajici alespon 15 minut (850, 82 pism.l), 82 pism.r) ZPRTV). Teleshoppingovym Sotem

14



je obrazova zprava, ve které je verejnosti nabizeno zboZzi, ato véetné nemovitého majetku, prav a
zévazki nebo sluzeb.

Povinnosti provozovateli vysilani pii zafazovani teleshoppingu do programu a dalSi
povinnosti tykajici se dovoleného objemu teleshoppingu upravuje mediani zékon (848 a nasl.
ZPRTV). Pro obsah teleshoppingu plati stejnd omezeni a pravidla jako pro reklamu Sitenou
rozhlasovym ¢i televiznim vysilani.
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3. Regulacereklamy z hlediska obsahu a objemu

Kapitola vénovana regulaci obsahu a objemu reklamy je zamérena na vyklad toho, co
konkrétné je a neni vreklamé dovoleno. Je rozdélena tématicky podle toho, co konkrétné
reklama propaguje. V kazdé podkapitole je vzdy shrnuta pravni Uprava dané oblasti (ZRR,
ZRTV) arovnéz Uprava, kterou obsahuje Kodex reklamy. Ten jde v mnoha piipadech jesté nad

ramec pravni Upravy a obsahuje piisnéjsi pravidla (napt. reklama na alkohol a dalsi).

Prvni ¢ast kapitoly je vénovana obecnym zékazim (reklamné obecné zakonem zakézané)
a zésaddm v rdmci regulaci reklamy a dobrym mravim reklamy. Déle je pozornogt vénovana
reklamé klamavé a srovnavaci a Sireni nevyZzadané reklamy.

Dalsi ¢ast kapitoly je vénovana regulaci reklamy na jednotlivé komodity. Nékteré
komodity maji v ramci regulace reklamy specidni Upravu. V té&o préci je pozornost vénovana
jen nekterym z nich, piedevdim reklamé na alkohol, tabék, Iéky a potraviny®. Zamgtila jsem se
rovnéZz na problematiku reklamy na dopliky stravy, v souvislosti s moZnou klamavosti této

reklamy.

V zavéru kapitoly jsou shrnuta pravidla regulace objemu reklamy v rozhlasovém a
televiznim vysiléni, tak jak je upravuje ZPRTV.

3.1. Obecnézakazy a zasady

Obecné zékazy a zasady reklamy musi byt dodrzovany bez ohledu na druh zboZi nebo
sluzby, kterou reklama propaguje. Reklama nesmi byt vrozporu sdobrymi mravy. Co to
znamena je rozebrano v druhé ¢asti této podkapitoly. Zametila jsem se rovnéZz na vSeobecné
zésady reklamni praxe, které jsou soucasti Kodexu reklamy RPR. Zde jsem se pokusila u kazdé
zésady ngjit konkrétni pripad feSeny RPR, kde Rada vydala rozhodnuti, Ze urcité reklama tyto
pravidla poruSila. Uvedené piiklady poskytuji blizSi predstavu o tom, co v3eobecné zésady
reklamni praxe znamenaji v praxi.

* Uprava reklamy na dal & komodity, které nejsou obsahem této kapitoly: reklama na pripravky na ochranu
rostlin (859 ZRR), reklama na veterinarni [&ivé piipravky (85h ZRR), reklama na stielné zbrané a stielivo (86
ZRR) areklam na poskytovani pohiebnich suzeb (86a ZRR).
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3.1.1. Reklamaobecné zakazana

Krom¢ Upravy reklamy vybranych komodit uvadi ZRR reklamu, kterd je vyslovné
zakézéna. Predeviim se jednd o reklamu na zboZi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz
prodej, poskytovani nebo Siteni je v rozporu spravnimi predpisy (82 odst.1) ZRR). Jde tedy o
takové zbozi, sluzby ¢i jiné vykony a hodnoty, které nejsou obecné statem dovolené jako
navykové latky, chemické zbrang, statem neuznavana naboZenstvi apod.. Do této skupiny
zakézané reklamy patii také napi. reklama na zboZi sproSlou Ihiatou trvanlivosti, reklama na
padélky ¢i napodobeniny znackovych vyrobka, pirdtské nahravky atd..

Dale ZRR zakazuje reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani, ¢imz se rozumi
reklama, kterd by méla vliv na podvédomi ¢loveka (fyzické osoby), aniz by ji tato osoba védome
vnhimala. Tato reklama je zakézana z divodu moZnosti manipulace svédomim divéka
(podluchace), aniz ten by si toho byl védom (zrakové nebo sluchové podnéty se ukladaji v mozku
¢loveéka, aviak nejsou védomim rozpoznény, jsou vnimany podvédome). Rovnéz ZPRTV
stanovi, Ze provozovatelé vysiléani jsou povinni nezarazovat do vysilani reklamy a teleshopping

zaloZené na podprahovém vnimani.

V piipadé reklamy skryté (jeji definice vychazi ze Smérnice EU ¢. 89/552/EHS, 0 televizi
bez hranic) se jedna o reklamu, u niZ je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze
neni jako reklama oznacena. Prikladem jsou piedevSim razneé ¢lanky, rozhovory a jina sdéleni,
kterd maji reklamni Ucel, avak ,tvéri se” jako bézny ¢lanek a nejsou zarazena v reklamni ¢asti
novin &i ¢asopisi. Ctendr pak tomuto sdéleni prisuzuje vétsi dilezitost a vahu nez reklamg.
Takova reklama je dle ZRR zakézana. Obdobné ,ndhodné" zobrazovani produktu v televiznich
poradech (tzv. product placement) je druhem skryté a tudiz zakézané reklamy. Zakon stanovi, ze
reklama Sifena spolecné sjinym sdélenim musi byt zietelné odliSena a vhodnym zpisobem
oddélena od ostatniho sdéleni.

Svou definici skryté reklamy uvédi také medidlni zékon, ktery stanovi, Ze skrytou
reklamou je slovni nebo obrazova prezentace zboZi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné zndmky
nebo ¢innosti vyrobce zboZzi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani
v poradu, ktery nema charakter reklamy nebo teleshoppingu, pokud takova prezentace zameérné
(predevsim dojde-li k ni za Uplatu) sleduje reklamni cil a muze uvést vefejnost v omyl o povaze
této prezentace. Zde se jednd napiiklad o zadmérné chvéleni urgitého produktu v ramci
televizniho poradu, ktery neni oznacen jako reklama. Provozovatelé vysilani jsou povinni takové
reklamy a teleshopping do vysilani nezarazovat.
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ZRR zakazuje reklamu klamavou. Tu definuje zvlastni pravni predpis (zakon ¢. 513/1991
Sh., obchodni zé&konik). Tomuto druhu reklamy je vénovana samostatna podkapitola této préace.
Sovnavaci reklama (taktéZ upravena obchodnim zakonikem) je pripustnd za podminek
stanovenych ZRR a zvl&stnim pravnim predpisem (850a odst.2) a 3) ObchZ). Také Upravé
srovnavaci reklamy je vénovana samostatna podkapitola.

Zakéazana je (s Gcinnosti od 1.rijna 2005) reklama Si7end na vergine pristupnych mistech
mMimo provozovnu jinym zptisobem neZ prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zatizeni
ztizeného dle zvladtniho pravniho piedpisu (82 odst.1) pism.f) ZRR), stanovi-li tak obec svym
natizenim. Zvla&tnim préavnim piedpisem je v tomto pripadé z&kon ¢. 183/2006 Sb., stavebni
z&kon (877, 8103 a 8104 stavebniho zaékona). Organy obce stanovi nafizenim verejné pristupna
mista, na nichz je Siteni reklamy zakézano, dale dobu, v niZ je takova reklama zakézana a druhy
komunikacnich médii, kterymi nesmi byt takova reklama Sitena. Natizenim muiZze byt popripadé
stanoveno, Ze na nékteré akce se zékaz Siteni reklamy nevztahuje (napi. charitativni akce).
Prikladem takového zakézaného jednani je vylepovani reklamnich plakéti na lampy pouli¢niho
osvétleni nebo pripady, kdy lidé rozdavaji na chodniku reklamni letaky (pokud je to narizenim
obce zakézano).

ZRR zakazuje Si7eni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajum adresdta nebo pokud
adresdta obtéZuje. Dde pak odkazuje na zvl&&tni pravni piedpis upravujici Siteni reklamy
elektronickymi prostiedky. Tomuto tématu je déle vénovana samostatna podkapitola.

V neposledni fadé je ZRR stanoveno, Ze reklama nesmi podporovat chovani poskozujici
zdravi nebo ohroZujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zagmy na

ochranu Zivotniho prostiedi, a nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy.

3.1.2. Reklama zakazana v elektronickych médiich
Krom¢ zakazanych druht reklamy stanovenych v3eobecné v ZRR, vztahujici se na
vSechna média, stanovi medidlni zékon pro elektronicka média (rozhlas a televizi) jedté dalsi
omezeni. Jedna se o nasledujici poZzadavky (respektive o povinnost nezarazovat do vysilani) na
provozovatele vysilani, které jsou uvedeny v 848 ZPRTV.

Provozovatelé vysilani nesmgji zarazovat do vysilani reklamy a teleshopping, které
podporuji chovani ohrozujici mordlku, zajmy spotiebitele ¢i zgmy ochrany zdravi, bezpetnosti
nebo Zivotniho prostredi. Ddle jsou povinni nezafazovat do vysilani reklamni sdéleni, uréené
détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud by tim bylo podporovano chovani ohrozujici jejich
psychicky, fyzicky ¢i mravni vyvoj. Zakézano je vysilani reklamy a teleshoppingu na tabak a
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tabakové vyrobky. Do vysilani nesmi byt dale zarazovéna reklama a teleshopping v nichz
acinkuji hlasatelé, moderétori a redaktori zpravodajskych a politicko-publicistickych poradi.

Reklamy politickych stran a hnuti, reklamy nezavislych kandidatti na poslance, senatory
nebo ¢leny zastupitelstva mésta ¢i obce nebo vySSiho Uzemniho samospravniho celku nesméji
byt zafazovany do vysilani s vyjimkou povinnosti poskytnou vysilaci ¢as pro odvysilani poiadt
politickych stran a hnuti kandidujicich do Parlamentu Ceské republiky ¢ do Evropského
parlamentu. Je taktéZ zakdzadno zarazovat do vysilani naboZenské a ateistické reklamy a

teleshopping.

Duplicitné se ZRR uvadi medialni zékon také zakaz zafazovat do vysilani skryté a
podprahové reklamy a teleshopping a reklamy a teleshopping na I&Civé piipravky a prostiedky
zdravotnické techniky vazané na |ékaisky predpis (tyto zékazy plati pro viechna média obecng,
jednéa se o0 obecny z&kaz takoveé reklamy).

Provozovatelé vysilani jsou povinni nezafazovat do vysilani reklamy a teleshopping
obsahujici diskriminaci na zéklad¢ pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, narodniho nebo socidniho
pavodu anebo prislusnosti k narodnostni nebo etnické mensing, reklamy a teleshopping sniZujici
Gctu Kk lidské dustojnosti ¢i dtogici na viru a naboZenstvi, politické ¢i jiné smy3leni. Tyto
pozadavky jsou obsaZeny rovnéZz v ustanoveni 82 odgt. 3) ZRR, které stanovi, Ze reklama nesmi

byt v rozporu s dobrymi mravy.

3.1.3.  Sireni nevyzadané reklamy

ZRR zakazuje Siteni nevyzadaneé reklamy, pokut vede k vydajiam adresdta nebo adreséta
obtézuje. Za reklamu obtézuji je povazovana reklama sméiuji ke konkrétnimu adresétovi za
podminky, Ze adreséat dal piedem jasné a srozumitelné najevo, Ze si nepreje, aby vaci nému byla
nevyzadana reklama Sitena. Jedna se predevsim o reklamni letéky ajiné tiskoviny, Sitené postou,
vhazované do po&ovnich schranek. Tento druh Siteni reklamy je nezdkonny, jestlize dal adresat
piedem jasné najevo, Ze si vhazovani reklam nepieje (napt. nalepkou na schrance ,,Nevhazujte
reklamni letaky"). V zésad¢ |ze tedy zasilat napr. reklamni letaky komukoli, kdo nedal piedem
jasné ngjevo, Ze si to nepreje (netyka se elektronicke reklamy).

ReSeni stiznosti na nevyzadanou reklamu je v3ak v praxi obtizné, nebot’ se neda vzdy
piesné prokazat, kdo je pachatelem spravniho deliktu (koho Ize ve spravnim fizeni postihnout),
tedy kdo do schranky reklamu vhodil. Napiiklad v pripadé spole¢nych postovnich schranek
v panelovém domé to mohl byt soused, postactka, osoba roznéSejici reklamni letdky apod.. Za
poruseni zakona hrozi v tomto pripadé pokuta az 2 miliony korun.
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Svou vlastni Upravu ma elektronicka reklama (SMS, MMS, e-mail, pevna linka apod.).
Touto zvl&&tni Upravou je zakon ¢. 480/2004 Sh., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a
0 zméné nékterych zékonu, v platném znéni. Tento zékon upravuje odpovédnost a prava a
povinnosti osob, které poskytuji sluzby informacni spolecnosti a Siti obchodni sdéleni. Za
obchodni sdéleni je povazovana také reklama. Siteni obchodniho sdéleni je upraveno v §7 tohoto
z&kona. Rozdil oproti Upravé v ZRR spociva predevSsim v tom, Ze zasilat obchodni sdéleni
elektronicky je mozné pouze s piedchozim souhlasem adresdta (nevyZédana reklama je tedy
zakézana). V piipadé sporu musi odesilatel souhlas adresata prokazat.

Z 87 odd. 3) z&kon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti vyplyva, Ze svym
zékaznikam fyzicka nebo pravnické osoba zasilat obchodni sdéleni (tedy i reklamu) miZe, ato i
bez jejich vyslovného predchoziho souhlasu s timto. Zakaznik v3ak musi mit jasnou a zietelnou
moznost jednoduchym zpusobem a zdarma odmitnout takové zasiléni reklamy (napt.
jednoduchym zaslanim e-mailu stextem ,Nemam zajem“). Na vztah mezi firmou a osobou,
ktera dosud neni jejim zékaznikem, se v3ak stéle vztahuje povinnost ziskat predchozi souhlas
stim, Ze Z&dost o souhlas nesmi vykazovat znaky obchodniho sdéleni (neni tedy napt. mozné
zaslat e-mailem reklamu na jejimz konci bude zminka o0 moznosti odmitnuti dalSich podobnych
sdsleni®).

Zasilani reklamy elektronicky (jakékoli elektronicke zasilani obchodnich sdéleni) je tedy
zakézano v pripadé, Ze odesilatel nema k dispozici jasny souhlas adreséta (coZ neplati pro jeho
zékazniky), je skryta nebo utgjiena totoZznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace
uskutecnuje, a neni sou¢asné uvedena platnd adresa, na které by mohl adresat primo a Ucinné
zrusit zasilani takové reklamy (nebo jinych obchodnich sdéleni). Zasilané obchodni sdéleni musi

byt navic jasn¢ a zieteln¢ jako obchodni sdéleni oznaceno.

3.1.4. Dobrémravy reklamy
ZRR definuje dobré mravy reklamy tim, Ze vyjmenovava (demonstrativnim vyctem), co
reklama nesmi obsahovat. Fleischmannova (viz. literatura bod 3)) k pojmu dobré mravy uvadi,
Ze se jednd o spolecensky Zadouci a uzndvané zasady chovani, jejichZ dodrZovani je zajist'ovano
piisluSnymi préavnimi predpisy. Pojem ,dobré mravy“ viak mize byt také chdpan i jinak,
napiiklad jako dobré mravy soutéZe nebo jako dobré mravy v mezilidskych vztazich.

® Kugera Petr: Za spamy hrozi pokuta az 10 miliona-nevyzadané e-maily. Profi &. 4/2007, str. 46.
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Dle ZRR nesmi reklama obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo
nérodnosti. Nesmi napadat naboZenské nebo nérodnostni citéni ¢i politické presvédeeni.
Reklamou nesmi byt neprijatelnym zpisobem ohroZzovana mravnost a sniZzovana lidska
dustojnost. Nesmi obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu.
Zakon zde poZaduje dodrZovani urcité obecné mordlky v reklamé. Mravnost reklamy vSak musi
byt posuzovana individudliné sohledem na piijemce reklamniho sdéleni napr. jejich vékovou
kategorii.

3.1.5. Kodex reklamy a vSeobecné zasady reklamni praxe
Kodex reklamy v kapitole |, ¢lanku 3. ,, Zakladni poZzadavky na reklamu“ stanovi, jak by
méla obecné reklama ,vypadat“. Reklama musi byt slusna, cestna a pravdivag, vytvérena
svédomim odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti. Reklama nesmi navéadét k poruSovani
prévnich piedpisia nebo budit dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi. Kodex dale poZaduje, aby
reklama respektovala zasady ¢estného soutézeni konkurentti. Prévé tohoto ustanoveni se tykalo
rozhodnuti ArbitréZni komise o reklamé spole¢nosti Vodafone.

Jednalo se stiznosti pravnich zastupcu spolecnosti T-Mobile Czech Republic, a.s. a
Telefonica O2 Czech Republic, a.s. proti marketingové aktivite spol. Vodafone Czech Republic
a.s. tykajici se primontovani sobich paroh:i na outdoorove plochy pronajimané s spolechostmi
T-Mobile Czech Republic a Telefénica O2 Czech Republic. Dle steZovatelii symbol sobich
paroh: naruSoval a poskozoval probihajici kampane jegjich klienti a rovnez poskozoval jejich
image a neopravnene vyuzival jimi pronajatych reklamnich ploch. Arbitrémi komise se
seznamila se vdemi dostupnymi podklady (stiznostmi, vizualy reklamy — fotkami, vyjadrenim
zadavatele) k tzv. guerillové kampani spol. Vodafone Czech Republic a.s. Odmitla vyjadreni
zadavatele, Ze tato aktivita byla provedena vylucneé v zajmu spotrebitele. Arbitrazni komise
rozhodla, Ze uvedend marketingova aktivita porusuje eticky kodex reklamy, jmenovité je v
rozporu s bodem 3.3 v prvni kapitole kodexu: , Reklama musi respektovat zasady cestného

souteZeni konkurentz* .8

Reklama také nema zadmérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni
spotiebu surovina ¢i energie, pochézejicich z neobnovitelnych zdroji, ¢i podporovat nebo
vychvalovat chovéni podkozujici Zivotni prostiedi nad spolesensky akceptovanou miru. Zadna
reklama nesmi v zasadé¢ ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i sniZzovat duaveéru

® Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 068/2006/STiZ ze dne 18.prosince 2006.
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v reklamu jako sluZzbu spotiebitelam. Dle téchto principt je stiznost na reklamu posuzovana
ArbitraZni komisi RPR v ptipadé, Ze Kodex neobsahuje zvI&stni Upravu.

V kapitole |1 Kodexu jsou rozvedeny v3eobecné zésady reklamni praxe, jiZ diive zmingné
v Uvodnich ustanovenich a to, Ze reklama musi byt slusng, cestna, pravdiva a vytvarena
s védomim odpovédnosti vaci spotiebiteli i spolecnosti.

V kapitole I1, ¢lanku 1. , Sudnost reklamy” Kodex stanovi, Ze reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptsobem normy sluSnosti a
mravnosti obecné prijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Lidské télo
musi byt prezentovano splnym zvézenim dopadu této prezentace na vSechny typy ctendri a

divéki. Reklamarovnéz nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou dastojnost.

Prikladem neslusné reklamy (v rozporu s Kodexem) je reklama internetového obchodu se
mackovymi parfémovymi vodami s textem ,, Zadné kozy u nas nehledejte. NaZe skveélé ceny ano.*
Text je doprovazen vyobrazenim nahych Zenskych sader a obrézku kozy. Arbitrazni komise RPR
prohlasila tuto reklamu za neetickou predevSim pro rozpor s poZzadavkem sludnosti reklamy (cast
prvni, kapitola I1, bod 1. Sudnost reklamy.’

K poZadavku slusnosti reklamy je mozné uvést i nadledujici priklad. Siznost poukazovala
na inzerat spolecnosti Proplast spol. sr.o. , wrobce a dodavatele oken a dveri. Inzerat
zachycoval okenni ram, ktery drZi obnaZena Zena a text , Kvalita bez kompromisu“. Rozpor
s Kodexem byl shledan v bode 1.1 (Susnost reklamy), Kapitola Il (V3eobecné zasady reklamni
praxe). Arbitrazni komise RPR zde vyzdvihla zasadu, podle které ma byt nahota v reklamé
zobrazovéna pouze tehdy, je-li to v organické shode s vyrobkem, ktery je predmetem reklamy.®

V kapitole |1, ¢lanku 2. , Cestnost reklamy* Kodex uvédi, Ze reklama musi byt ¢estné,
coz znamena, Ze nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzZivala divéru spotiebitele ¢i vyuZivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvérivosti. Déle reklama nesmi vyuzZivat
podprahové vnimani spotiebitele, nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné
zpusoby Sireni informaci (napr. védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

Kodex reklamy uvédi v kapitole I1, ¢lanku 3. ,, Pravdivost reklamy* k zasadé pravdivosti

reklamy nekolik poZadavki. Reklama nesmi Sitit klamavé Udaje o vliastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech. Za klamavy Udaj je povaZzovéan i Udaj sam o sobé pravdivy, jestlize

" Rozhodnuti ArbitréZni komise RPR Cj.029/2007/STiZ ze dne 4.¢ervna 2007.

8 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 049/2007/STiZ ze dne 15.srpna 2007.
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vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén, mize uvést v omyl. Na zéklad¢

klamavych udaji nesmi reklama sjednévat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor jiného.

Pravdiva reklama nesmi dle Kodexu déle obsahovat klamavé oznaceni zboZi a sluzeb,
které jsou zpusobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznatené zboZi nebo sluzby pochazeji
z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo uré¢itého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvladtni
charakteristické vlastnosti ¢i zvladtni jakost. Za klamavé oznaceni je Kodexem povaZzovano i
oznateni zbozi nebo sluzeb, k némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého pavodu,
a toto oznaceni je presto zpusobilé vyvolat o pavodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou
domnénku. Na druhou stranu nebude reklama povaZzovana za klamavou (bude spliiovat zasadu
pravdivosti reklamy) v piipadé oznateni zboZi nebo sluzeb, které jsou vSeobecné zaZita jako
Udaje slouzici k oznatovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pripojen dodatek
zpusobily klamat o ptivodu zboZi ¢i sluzeb.

V kapitole 1, ¢lanek 4. , Soolecenskd odpovednost reklamy* Kodex pozaduje, aby
reklama bez opréavnéného davodu nevyuzivala motiv strachu, reklama nesmi zneuzivat
piedsudki a povér a nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptasobem urézelo
nérodnostni, rasové nebo naboZenské citéni spotiebiteli. Reklama déle nesmi popirat ¢i
znevazovat tradice, zvyky a symboly, které jsou v Ceské republice obvyklé (napr. Jezigek,
mikul&sske ¢i velikonoéni zvyky apod.). Na druhou gtranu je v reklamé mozné uZivat tradice,
zvyky asymboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napt. Santa Claus).

Zavadnou reklamou (v rozporu s Kodexem) zpohledu spolecenské odpovednosti byla
Arbitrdzni komisi RPR shledana reklama na digitélni fotoaparat svestavenym stabilizatorem
spolechosti Panasonic Czech Republic, s.r.o.. SiZnost poukazuje na nasili pouzité v reklame, kdy
je Zzena spoustena po hlave zbalkonu, aby mohla Iépe udelat snimek své vystupujici dcerky.
Arbitrdzni komise shledala rozpor s Kodexem v kapitole Il, odst. 4., a to pr/edevSim v tom, Ze
reklama nesmi bez opravneného diivodu vyuzivat motiv strachu a nesmi obsahovat nic, co by
mohlo vést k nésilnym aktiim nebo je podporovat.’

® Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 066/2005/STiZ ze dne 25. |edna 2006.
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3.2. Klamavareklama

Ucelem pravni i etické Upravy reklamy je chrénit pifjemce reklamy z raznych hledisek.
Reklama nesmi byt zavadna napt. z hlediska dobrych mravi, ve své letakové podobé nesmi
obtéZzovat svého piijemce, musi propagovat vSeobecné dovolené komodity apod.. Jednou
z téchto podminek také je, Ze reklama nesmi byt klamava Tomu, co klamava reklama znamena a
jak jetato klamavost posuzovana, je vénovana nasledujici podkapitola.

3.21. KlamavareklamaaZRR
ZRR obsahuje vSeobecny zékaz klamavé reklamy a pravidla pro posuzovani, zda je
reklama klamava, neobsahuje v3ak jeji definici. Pouze odkazuje na zvI&&tni pravni predpis, kde
je klamava reklama upravena. Timto zvla&tnim préavnim predpisem je zakon ¢. 513/1991 Sh.,
obchodni zakonik, ve znéni pozdéjSich predpisa.

Pokud mohou Udaje uvedené v reklamé vyvolat mylnou domnénku o vyrobku, sluzbé ¢i
vyrobci, je takova reklama klamava. Klamavymi mohou byt i pravdivé Gdaje, pokud spolecné
sokolnostmi a situaci, za nichz jsou pouzity, mohou vyvolat mylnou predstavu, obdobné jako
Udaje nepravdivé.

Pfi posuzovéni, zda je reklama klamava je tieba vzit v Gvahu vSechny jeji rysy a
informace, které obsahuje (87b ZRR). Kritéria, ktera ma organ dozoru zkoumat v souvislosti
sklamavosti reklamy, vychazeji predevsim ze smérnice ¢. 84/450/EHS, o klamavé reklamg.
Posuzuji se charakteristiky zboZi nebo sluzeb, jichz se reklama tykd Jedna se zejména o
dostupnost, provedeni, pavod, zpasob vyuZiti jeho vhodnost a vysledky, které lze od vyuZiti
ocekavat, ataké vysledky zkousek nebo proverek provadénych na zbozi a sluzbach. Dozorovy
orgéan dale posuzuje cenu nebo zpusob, jakym je cena vypodétena, a podminky, za nichz je zboZzi
dodavano nebo za nichZ jsou poskytovany sluzby. Dozorovy organ také bere v Uvahu
charakteristiku a hodnoceni zadavatele reklamy (napt. jeho kvalifikaci).

Soucésti posuzovéani toho, zda je urcita reklama klamavd, je také oveérovani konkrétnich

Udaji uvedenych v reklamé. Dozorovy orgén je opravnén na zadavateli reklamy pozadovat, aby
doloZil spravnost skutkovych tvrzeni v nim zadané reklamé (takovy poZadavek vSak musi byt

19F] & schmannova Irena, Jandova Venuse: Zékon o regulaci reklamy s komentérem. Poradce 9/2006. |SBN
80-7365-153-X
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piiméreny okolnostem pripadu). Pokud zadavatel reklamy poZadované dukazy nepiedlozZi ve
stanovené |hité nebo poZadovaném rozsahu, mohou byt pak takova tvrzeni v urcité reklame
povaZovana za nespravna-tedy klamava.

Kazda reklama pracuje s uréitou nadsézkou. Jejim ukolem je zaujmou potenciondniho
zékaznika a pokud by se jednalo pouze o ,suché€* konstatovani faktt, nejspiS by ztratila svij
Ucel. Pri posuzovani klamavosti reklamy se vychézi z faktu, Ze primérny spotiebitel na nebere
superlativni reklamu doslova. Reklama, ktera prehani a pracuje s nadsdzkou neni, pokud neni
zpusobila oklamat spotiebitele, reklamou klamavou.

Reklama v3ak nesmi byt zaloZzena na nepravdivych ¢i zavédgjicich udajich. Nesmi
napiiklad uvadét nepravdiva tvrzeni o schopnostech urgitého pristroje, pokud ten takové
schopnosti nema. Klamavou reklamou v&ak na druhou stranu neni uvedeni nepodstatného Udaje
o vyrobku, ktery sice neodpovida skutecnosti, ale nema z pohledu zékaznika Zzadny vyznam ve
vztahu k funkci vyrobku, zakaznik jim neni klaman. Zavérem uvadim piiklad reklamy, ktera je
z pohledu ZRR klamavéa.

Zakaznik s chce zakoupit inzerovany vyrobek nabizeny , v akci“ za vyhodnou cenu.
Dozvi se viak, Ze tento vyrobek je dodavan pouze sjinym vyrobkem, za ktery je Uc¢tovana dalSi
samostatna cena. V tomto pripadé se jedna o klamavou reklamu, a to i v pripade, Ze vinzeratu
byla uvedena informace o prodeji dalSiho vyrobku, pokud zde chybi vyslovné sdéleni, Ze vyrobek
za vyhodnou cenu nelze koupit samostatne (Fleischmannova, Jandova, vizliteratura bod3))

ZRR je verejnopravnim predpisem, z ¢ehoz vyplyva, Ze pokud mé byt klamava reklama
(definovana Obchz) dle tohoto zékona postihovana, musi se vzdy jednat o zasah do verejného
zdmu. Tento zassh musi mit uréitou miru spolecenské vSeobecné Skodlivosti  (nikoli
individualni, na rozdil od ObchZ). PoruSeni tohoto verejnopravniho predpisu je postihovano ve
sprédvnim fizeni. Klamava reklama je tedy dle ZRR spréavnim deliktem a osoba, ktera se ho
dopusti, mize byt sankcionovana.

3.2.2. Klamavareklamaa ObchZ
Obchodni z&konik definuje klamavou reklamu v 845 jako Siteni Udaja o vlastnim nebo
cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamavou piedstavu a
zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutéZi prospéch na dkor jinych
soutézitelt ¢i spotrebiteli. Sitenim Udaji se dle §45 odst.2) ObchZ rozumi sdéleni mluvenym
nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim
prostredkem.
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Udajem je uvedeni urcité skutegnosti, a to jakymkoli objektivné seznatelnym zptisobem,
a takeé tvrzeni o urcité vlastnosti vyrobku ¢i tvrzeni charakterizujici ur¢ity podnik. Z pohledu
klamavé reklamy je dileZité, aby se uvedeny Udaj vztahoval k podniku (vlastnimu nebo cizimu)
nebo vyrobku ¢i vykonu podniku (vlastnimu nebo cizimu). Vzhledem k tomuto je posuzovana
klamavost téchto udaja.

»Klamavost“ spociva dle ObchZ v uvedeni Udaji, které jsou zpusobilé vyvolat u ¢asti
verejnosti klamavou predstavu. Zakazany tedy nejsou jakékoli klamavé Udaje, ale pouze ty, které
mohou (jsou zpasobilé) vyvolat klamavou piedstavu. Neni piitom rozhodné, zda se jedné o Udaj
pravdivy ¢i nikoli. ObchZ stanovi, Ze klamavym je i idaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichZ byl u¢inén, miZe uvést v omyl. | ve skute¢nosti pravdivé
sdéleni |ze uzpisobit tak, Zze ve svém vysledku pasobi klamaveé (napt. volbou razné velikosti
pisma v ramci reklamniho sdéleni).

Klamava predstava nemusi byt reklamou nutné vyvolana u celé vereinosti (u kazdého
spotiebitele, staci ¢ast verejnosti). Zpusobilost oklamat se posuzuje dle zasady tzv. prameérného
z&kaznika, coz je prameérné pozorny ¢loveék, ktery prichézi v Gvahu jako mozny zakaznik. Berou
se v Uvahu napt. speciani znalosti, které se v urcitych zékaznickych kruzich predpokléadaji (napr.
modelarstvi). Duraz je kladen na celkovy dojem, ktery dané reklamni sdéleni vyvolava
(nepredpoklada se, Ze by potenciondni zékaznik reklamni sdéleni néjak zvlast' detailné
studoval). Pritom stati, Ze je dané sdéleni zpasobilé oklamat, ke skutecnému oklamani ¢asti
vereinosti nemusi vitbec dojit.

Dle ObchZ se mize poskozeny doméhat soukromopravnich naroki z nekalosoutéZniho
jednani klamavé reklamy (rusitel nemuZe byt sankcionovan verejnopréavnim organem, pokud
jeho jednanim nebyl po3kozen verejny zdjem), pozaduje v3ak pro plathou legitimaci k tomuto
néroku krom¢ spinéni podminek zvladtni skutkové podstaty (klamavé reklamy) také spinéni
generdni klauzule nekalé soutéZe uvedené v 844 Obchz, kteratika, Ze nekalou soutéZi je jednani
v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutézZe a je zpuasobilé privodit gjmu
jinym soutézZitelim nebo spotiebitelim. Tato podminka musi byt, aby se jednalo o nekalou
soutéz, spinéna vzdy.

3.2.3. Klamave obchodni praktiky

Vymezeni pojmu ,klamavost® poskytuje také zékon ¢. 634/1992 Sh., o ochrang
spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpisi. Klamanim spotiebitele je zejména uvadéni
nepravdivych, nedoloZenych, neliplnych,neprenych, nejasnych, dvojsmysinych nebo piehnanych
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Udaji anebo zaml¢ovani Udaji o skutecnych vlastnostech vyrobkt nebo sluzeb ¢i o Urovni
nékupnich podminek. Za klaméani spotiebitele se ddle povaZzuje nabidka nebo prode vyrobki
nebo zboZi porudujicich nektera prava duSevniho vlastnictvi. Toto plati i pro skladovéni téchto
vyrobki ¢i zbozZi za tcelem dalSiho prodgje.

Novelou z&kona o ochrané spotiebitele (v roce 2008) bude do ¢eského pravniho Fadu
zapracovana smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.2005/29/ES o nekalych obchodnich
praktikach ve vztahu mezi podnikateli a spotiebiteli (smérnice B2C). Tato novela zavadi do
¢eského pravniho radu obecny zékaz nekalych obchodnich praktik, které ve svém dusledku
poskozuji spotiebitele. Jedné se o klamaveé obchodni praktiky a agresivni obchodni praktiky. Za
klamavou obchodni praktiku je povazovano vse, co uvadi spotiebitele v omyl, a tak mu brani,
aby uskute¢nil obchod na zékladé relevantnich informaci. Agresivni je takova praktika, ktera
vyrazné zhor&uje svobodnou volbu nebo chovéni spottebitele.'* Reklama je zahrnuta pod pojem
obchodni praktika. Klamava reklama tak bude zakézéna v souvislosti se zékazem klamavych
obchodnich praktik. Dopad zmeny této préavni Upravy a to jak bude pro ochranu spotiebitele

Vv praxi prinosna se teprve ukaze.

3.24. Etickapravidla

V rdmci etické samoregulace je ,klamavost“ reklamy upravena Kodexem reklamy,
zeimeéna v ¢asti prvni, kapitole Il (vSeobecné zasady reklamni praxe), ¢lanku 3. ,, Pravdivost
reklamy” . Kodex uvadi k zésadé pravdivosti reklamy nekolik poZadavki. Reklama nesmi Sifit
klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Za klamavy Udgj je
povazovan i Udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz
byl u¢inén, miZe uvést v omyl. Na zaklad¢ klamavych Udaji nesmi reklama sjednévat vlastnimu
¢i cizimu podniku prospéch na Ukor jiného. Klamanim maze byt rovnéZz neuvedeni vzhledem
k nabizenému produktu ¢i sluzbé dulezitych skutecnosti, jak je popsano v nasledujicim prikladu.

Reklama spolecnosti Telefénica O2 Vikendova volani zdarma (Dlouhy vikend)
prezentovala duzbu ,, Vikendova volani zdarma* jako bezplatnou, a to bez uvedeni informace, Ze
spotrebiteli vznikad narok na vyuziti aZz po cerpani hodnoty pausalniho tarifu (ktery musel byt
samoz/gjme uhrazen) nebo volnych minut. Arbitrazni komise shledala poruSeni Kodexu v casti
prvni, kapitole I v bodeé 3. Pravdivost reklamy, odst. 3.1 ,, Reklama nesmi Si7it klamave Gdaje o
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym Udajemjei Gdaj sam o sobé

1TrZicky Josef: Novela zékona o ochrang spotiebitele. MPO[Onling] 7.9.2007
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pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvisdostem, za nichZ byl ucinen, miZe uvést v
omyl.“ Diivodem takového rozhodnuti byl fakt, Ze zminené podminky vyuZivani volnych minut
nejsou v reklamnim sdéleni z/etelné uvedeny. Zakaznik m& moznost tuto informaci ziskat az
viastnim cilenym dotazem pri porizovani duzby. Dle AK miZe mit toto vliv na rozhodnuti
spotrebitele, které by pri dostatecnych informacich sdostatecnym casovym prredstihem

neucinil .12

Pravdiva reklama nesmi dle Kodexu déle obsahovat klamavé oznaceni zboZi a sluzeb,
které jsou zpusobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznatené zboZi nebo sluzby pochazeji
z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo uréitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvladtni
charakteristické vlastnosti ¢i zvladtni jakost. Za klamavé oznaceni je Kodexem povaZzovano i
oznateni zbozi nebo sluzeb, k némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého pavodu,
a toto oznaceni je presto zpusobilé vyvolat o pavodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou
domnénku. Na druhou stranu nebude reklama povaZzovana za klamavou (bude spliiovat zasadu
pravdivosti reklamy) v pripadé oznateni zboZi nebo sluzeb, které jsou vSeobecné zaZita jako
Udaje slouzici k oznatovani druhu nebo jakosti zboZi, pokud k ni nebude pripojen dodatek
zpusobily klamat o ptivodu zboZi ¢i sluzeb.

Klaméni spotiebiteltt se dotyka také ustanoveni Kodexu v ¢ésti prvni, kapitole 111
(zv1&&tni poZzadavky na reklamu), v bodé 1. , Hodnota zboZzi“ . Spotiebitelé nesmi byt reklamou
vedeni k tomu, aby produkta priznavali nepomérné vySSi uzitnou hodnotu, neZ odpovida jejich
skute¢né hodnoté. Inzerent musi byt pripraven dolozit jakékoliv tvrzeni, tykajici se skute¢né
finan¢ni hodnoty zboZi, které nabizi s niZsi cenou nebo bezplatng.

Produkty nesmi byt rovnéZ popisovany jako ,bezplatné* v pripadé, kdy spotiebiteli
vznika jakykoliv jiny naklad krom¢ skutecnych nakladti dodévky, dopravy ¢i postovného.
V pripad¢, Ze tyto néklady musi spotiebitel hradit, reklama musi obsahovat dostatecné zietelné
tvrzeni v tomto smyslu.

V souvidogti s vySe uvedenym 7eSila Arbitrazni komise RPR stiZznost soukromeé osoby na
klamavou reklamu spolechosti ZOTT, s.r.o., na jogurty Jogobella-aviaste velké kousky ovoce.
V reklame se tvrdi, Ze ovoce v jogurtu je cerstvé a zaroven se tvrdi, Ze je tam obsaZena cela denni
davka ovoce. Arbitrazni komise konstatovala, Ze tvrzeni obsazené v predmétné reklame, a to Ze
spotrebitel ziskdva konzumaci tohoto jogurtu svou denni davku ovoce, je zavadéjici. Obsahuje

totiZ zdravotni a nutri¢ni tvrzeni, ktera nejsou nijak a nikde definovana. Tim se dostava do kolize

12 Rozhodnuti ArbitréZni komise RPR Cj. 006/2007/STiZ ze dne 9.Gnora 2007
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zeiména s ustanovenim Kapitoly 111, ¢lanek 1.1. o nepripustnosti tvrzeni o nepomerné vySSi
uzitné hodnote, nez odpovida skutechosti. Z tohoto diivodu prohlasila AK predmétnou reklamu
za odporujici Kodexu reklamy. 3

Reklama miiZe byt klamava z mnoha hledisek a jeji klamavost musi byt posuzovana vzdy
ke konkrétnimu vyrobku ¢i sluzbé ataké vzhledem k piijemci této reklamy. Spotiebitel ma pravo

dogtavat pravdivé a neskreslené informace, ato je jednim z diuvoda regulace reklamy.

3.3. Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama byva v teorii tridéna podle vztahu ke konkuren¢nim vyrobkam a
vyrobcam. Rozliduje se srovnévaci reklama kritizujici, opérna a osobni. Kritizujici srovnavaci
reklama vyzdvihuje vyhodnéjsi parametry vlastnich vyrobkt a sluZzeb oproti vyrobkim a
sluzbam konkurencnim (napt. mensi provozni néklady, priznivéjsi k Zivotnimu prostiedi, SirSi
rozsah pouziti @.). Opérnd srovnavaci reklama pracuje stzv. ,referenénim vzorkem®, ktery
piedstavuji tradi¢ni a na trhu zavedeni vyrobci a jejich vyrobky a poskytovatelé sluzeb. Tento
druh srovnavaci reklamy pak pouzivaji zeména na trh nové prichazejici podnikatelé, kteri
pouZiji ,referen¢ni vzorek" pro své ,nové" vyrobky, kterym jsou pripisovany nékteré vliastnosti
shodné (nebo témei shodné) svyrobky tradicnimi (na trhu jiz zavedenymi) a nékteré viastnosti
vyhodnéjSi (obvykle se jedna o cenu). Osobni srovndvaci reklama je zaméiena piimo na
soutézitele a jejich podniky. Lze napriklad srovnavat jejich ziskanou kvalifikaci ale i jiné

okolnosti, které mohou mit vliv narozhodnuti spotiebitele.

Zvlé&tnimi druhy srovnévaci reklamy jsou vnitini a systémova srovnavaci reklama
V téchto pripadech nejsou vlastni vyrobky a sluzby srovnavany skonkurencnimi. Vnitini
srovnavaci reklama zdtraziuje dosaZzeny pokrok soutéZitele a to tim, Ze srovnava nové vyrobky
jednoho vyrobce s jeho vyrobky starSimi. Tento druh srovnavaci reklamy pouzivaji predevsim na
trhu jiz zndmi a dobie zavedeni podnikatelé, ktefi nechtéji pouZitim kritizujici srovnavaci
reklamy upozornovat na své konkurenty na trhu. V rdmci systémové srovnavaci reklamy je
urcity vyrobek (jeho parametry) srovnavam s dosud vSeobecné dosaZzenym stavem techniky nebo
obecnym charakterem téchto vyrobka. Konkurenéni vyrobky ¢i vyrobci nejsou v reklamé

zminovani. Vyzdvihovan je piedevSim pokrok piedstavovany propagovanym vyrobkem. Tento

13 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 035/2007/STiZ ze dne 5. &ervna 2007
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druh srovnavaci reklamy se pouZivd u propagovani ruznych technickych novinek ¢i Uplné
novych vlastnosti vyrobka.

3.3.1. Pravni Gprava

ZRR povoluje srovnavaci reklamu za podminek stanovenych zvl&&tnim pravnim
piedpisem, kterym je v tomto piipadé obchodni zakonik.

Srovnavaci reklamou je dle Obchz jakékoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepiimo
identifikuje jiného soutéZitele anebo zboZi nebo sluzby nabizené jinym soutézitelem. Srovnavaci
reklama , identifikuje* jiného soutéZitele v pripadé, Ze adreséti reklamniho sdéleni (vyznamna
vétSina z nich) mohou poznat, na které konkurencni vyrobce ¢i vyrobky reklamni poselstvi miti
(pozZadovéna je tedy ,,znacna" identifikace).

Srovnavaci reklama je vieobecné zakézana uvedenim v demonstrativnim vyétu zvlastnich
skutkovych podstat nekalé soutéze (844 odst.2) ObchZ). Na druhou stranu jsou v 850a ObchZ
taxativné uvedeny podminky, pri jejichz kumulativnim spinéni je reklamni srovnavani dovoleno.
Samy o sob¢ v&ak tyto podminky k rozhodnuti, zda se jedna ¢i nejedna o piipustnou srovnavaci
reklamu, nepostacuji. Pokud by srovnédvaci reklama napti. splnovala vsechny podminky
stanovené 850a ObchZ, avSak odporovala verejnopravni Upravé reklamy, mohlo by se jednat o
piipad nekalé soutéZe podizZitelny podle generdlni klausule v 844 odst.1) ObchZ , konkrétné
poruseni normy verejného pravak ziskani piedstihu v hospodérské soutézi. Pripustna srovnavaci
reklama tak musi spliovat nejen podminky uvedené v 850a ObchZ, ale musi byt také pripustna
z vefejnopravniho hlediska. V nésledujicich odstavcich jsou rozebrany podminky piipustnosti

reklamniho srovnavani.

Prvni podminka pripustného reklamniho srovndvéni stanovi, Ze srovnavaci reklama
nesmi byt klamava. Za klamani neni povazovano obvyklé reklamni prehanéni (nadsazka), které
se tyka Udaju, které nejsou skutkové overitelné. Na druhou stranu Udaje, které skutkove
ovétitelné jsou (napt. nejvétsi poskytovatel sluzby XY v CR) musi odpovidat skutednosti (musi
byt doloZitelné).

Srovnavaci reklama maZe srovndvat jen zboZi nebo sluzby, které uspokojuji stejné
potieby nebo jsou uréené ke stejnému Gcelu (850a ods.2) pism. b) ObchZz). Lze napiiklad
srovndvat praci praSek jednoho vyrobce spracim praskem vyrdbénym konkurentem. Tento
piiklad je zcela jasny, avSak existuji i pripady, kdy je interpretace pojmu ,stejny Ucel” a, stejna
potreba’ slozitéjsi (napt. zda ,bulvarni“ a , seriézni“ noviny uspokojuji stejnou potiebu). V
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posuzovani raznosti nebo shodnosti Ucelu vyrobka ¢i sluZzeb Ize spatiovat ur¢itou podobnost

s ur¢ovanim relevantniho trhu v ramci kartelového prava.

V rédmci reklamniho srovnavani mohou byt objektivné srovnavany pouze jen takové
znaky daného zboZi nebo sluzeb, které jsou pro né¢ podstané, relevantni, oveéritelné a
representativni. O jaké znaky se konkrétné jedna urci v pripadé sporu soud.

Pripustné reklamni srovnavani nesmi vést k vyvoléani nebezpeci zameény natrhu mezi tim,
jehoz vyrobky nebo sluzby reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim
nebo sluzbami, ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvladtnimi oznacenimi, kterd se pro
jednoho nebo druhého stala piizna¢nymi (850a odst.2) pism.d) ObchZ). Podobny zékaz obsahuje
847 ObchZ o vyvolani nebezpeti zamény (ten vsak postihuje i jiné cesty vyvolani nebezpeci
zameny nez prostrednictvim reklamy, napt. napodobenim cizich vyrobka, jejich obala &).).

Srovnavaci reklama nesmi zleh¢ovat nepravdivymi Udaji podnik, zboZi nebo sluzby
soutézitele ani jeho ochranné znamky, firmu ¢i jind zvlastni oznaceni, ktera se stala pro néj
piiznaénymi, ani jeho ¢innost, pomeéry ¢i jiné okolnosti, jez se je tykaji (850a odst.2) pism.e)
ObchZz). Obecrn¢ je nekalosoutéZzni jednani v podob¢ zlehcovani upraveno 850 ObchZ. Ten
stanovi, Ze zleh¢ovanim je i uvedeni a rozSitovani pravdivych Udaja tykajicich se jiného
soutézitele, pokud jsou tomuto soutéziteli zpasobilé piivodit Ujmu. Z tohoto existuje vyjimka,
pokud byl soutéZitel k takovému jednani okolnostmi donucen (opravnéna obrana). Hajn (viz.
literatura bod 2)) uvadi je&té druhou vyjimku, kterou je pravé reklamni srovnavani, kde je
zakézano zlehcovéni , nepravdivymi Udaji“. Uvedeni pravdivych Gdaja ve srovnavaci reklame,
ktera je uskutecniovana za podminek uvedenych v 850a ObchZ a obecnych podminek pripustné
hospodéiské soutéZe neni nekalosoutéznim zleh¢ovanim.

Reklamni srovnavani je pripustné u vyrobki, pro které ma soutéZitel opravnéni uzivat
chrénéné oznaceni pavodu vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznatenim pavodu (850a odst.2)
pism.f)Obchz).

Nepiipustné je reklamni srovnavani, které mimo jiné vede k nepoctivému téZeni z dobré
povésti spjaté sochranou znamkou soutéZitele, jeho firmou ¢i jinymi zvI&stnimi oznacenimi,
kterd se pro n¢j stala priznaénymi, anebo zdobré povésti spjaté soznacenim puvodu
konkuren¢niho zboZi (850a odst.2) pism.g) ObchZ).

Stimto poZadavkem Uzce souvisi i dalSi poZzadavek na piipustné reklamni srovnavani.
Srovnavaci reklama nesmi nabizet zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi
nebo sluzeb oznatovanych ochrannou zndmkou nebo obchodnim jménem nebo firmou (850a
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odst.2) pism.h)ObchZ). Toto ustanoveni poskytuje ochranu registrovanym obchodnim znamkam
a oficidlnim oznacenim podnikatelskych subjektt pred piiznanym imitovanim jejich zboZi a
sluzeb (, napodobeni“, ,reprodukce’, ,aternativa k“, ,imitace” aj.). Tohoto srovnavani je
vyuzivano predevdim v opérnych srovnavacich reklaméch typu: ,,Pro¢ byste kupovali znackové
vyrobky , XY*“, kdyZz naSe vyrobky se vyznaguji podobnymi funkénimi vlastnostmi a nizsi
cenou.” Srovndvani neznackového zboZi se znackovym vreklamé je vSak pripustné za
predpokladu, Ze neznackové zboZi neni zaroven oznaceno jako napodobeni ¢i reprodukce zboZi
zna¢kového a uspokojuje stejnou potiebu nebo je uréeno ke stejnému Ucelu jako zboZi znackové
a spliuje viechny ostatni podminky piipustnosti srovnavaci reklamy.

V ustanoveni 850a odst. 3) ObchZ je upraveno reklamni srovnavani odkazujici na
zvl&3tni nabidku. Podobnou Upravu obsahuje také verejnopravni predpis a to ZRR. Dle ObchZ
musi byt v nabidce jasn¢ a zietelné uvedeno datum, ke kterému tato nabidka kon¢i (pokud jesté
nezacala tak také datum, kdy zacind pusobit), nebo musi byt uvedeno, Ze tato nabidka bude
ukoncena v zavislosti na vycerpani zasob nabizeného zboZi nebo sluzeb. V pripadé zvI&stni
nabidky se vétSinou jedna o tzv. vnitini srovnavani, kdy je poukazovano na ¢asové ohrani¢ené
podminky prodeje zboZi nebo poskytovani sluzeb (napi. cena diive-cena nyni). Zvl&stni nabidka
miZe v3ak poukazovat také na podminky prodeje u konkurence (napt. béZné cena-nase cena).

Jestlize soutéZitel pouziva pro propagaci svych vyrobki ¢i sluzeb nekalé systémoveé
srovnavani (napi. s dosazenych stavem techniky) muze byt toto srovnavani posuzovano bud’
podle ustanoveni o klamavé reklamé nebo ustanoveni o reklamé srovnavaci. V prvnim pripadé se
bude jednat o piipad, kdy soutéZitel nekorektné srovnava sdrivéjSich stavem techniky (napt.
zduraziuje pokrok, kterého ve skute¢nosti nebylo dosazeno). Podle ustanoveni o srovnavaci
reklamé bude srovnavani posuzovano v pripadé, kdy poukazem na technicky nebo jiny pokrok
bude identifikovan jiny soutéZitel nebo jeho vyrobky. Systémové srovnavani neni v ceském

préavnim f&du nikde vyslovng¢ regulovano.

3.3.2. Etickapravidla
Také eticka samoregulace obsahuje urcita pravidla tykajici se srovnavani v reklamé.
Jedn& se predevsim o ustanoveni Kodexu v ¢asti prvni, kapitole 111, v bod¢ 3.“ Ocerniovani a
Zehcovani soutéziteu a jegich producenti . Reklama nesmi Utocit na jiné produkty, inzerenty
nebo reklamy a nesmi se je snazit diskreditovat, ato ani primo ani neptimo. Inzerenti dale nesmi
snizovat hodnotu produktu jinych inzerentd, a to rovnéZ ani piimo ani ndznakem. Reklamy
zvlé&sté nesmeji pro nepriznive srovnavani vybrat jeden konkrétni produkt.
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Reklamnimu srovndvéani se vénuje Kodex rovnéZ v ¢asti prvni, kapitole 111, v bodé 2.
,Cenova srovnavan“i. Ustanoveni tohoto bodu stanovi, Ze informace o cen¢, obsazena
v reklameé, anebo okolnost, Ze informace je nelplnd anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat
ur¢itd zdani. Jednd se o zdani, Ze cena je nizsi, nez jaka ve skutecnosti je, Ze stanoveni ceny
zévisi na okolnostech, na kterych ve skute¢nosti nezavisi, nebo Ze v cen¢ jsou zahrnuty dodavky
vyrobka, vykoni, praci ¢i sluzeb, za které se ve skutecnosti plati zvl&st. Informace o cen¢ dale
nesmi vzbuzovat dojem, Ze cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo zménéna, i kdyz tomu
tak neni, a také Ze vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby ¢i vztah ceny a
uzitnosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

Arbitrazni komise RPR 7eSila pripad srovnavaci reklamy spolecnosti PLUS-DISCONT,
ktera ve svych letacich srovnavala maloobchodni znacky PLUS-DISCONT se znamymi znackami
renomovanych vyrobci potravin. Ve swych letacich spolechost uvadéla, Ze nabizi vyrobky
viastnich macek, které jsou kvalitativneé srovnatelné se znackovymi vyrobky. Jediny rozdil
uvadi cenu, kterd je u produktii znackovych uvedena vzdy vySSi. PouZité dogany: , Neutracejte
vic, kdyZz nemusite!l“, , Pro¢ kupovat drahy vyrobek?‘ a , Volte kvalitu za malé ceny* maji
navodit vyhodnost zakoupeni produktii neznackovych. V pripadé potravindrskych vyrobkii
nabizenych pod maloobchodni znackou PLUS je navic jgich kvalita a viastnosti glosovany
zpiisobem ,, lahodny, vynikajici...“ atd., zatimco v pripadé klasi ckych znackovych vyrobki: neni o
jejich kvalité zminka. Arbitrazni komise prohlasila tuto letdkovou reklamu spolechosti PLUS
DISCONT za neetickou prave z diivodu rozporu zvySe uvedenymi ustanoveni Kodexu(cenova
srovnavani). Srovnavaci prezentace produktii spolechosti PLUSDISCOUNT spotrebitele

zasadnim zpiisobem bez relevantniho zazemi mejigruje.t

Problematika srovnavaci reklamy je znané dlozitd Posouzeni, zda je konkrétni
srovnavani v reklamé v souladu se zékonem ¢i, v piipadé samoregulace, s Kodexem, zalezi vzdy
na konkrétnim piipadu, na druhu srovnavanych vyrobku ¢i sluzeb apod.. Cilem regulace reklamy

je zgjitit , férové" srovnavani.

3.4. Reklama uvadégjici zvlastni nabidku

Ucelem zvladni nabidky je prilékat spotiebitele prislibem nééeho vyhodného, zviadniho,
co by jinak nemohl ziskat. Pokud se prodavaji rozhodne urcitou ,vyhodu“ spotiebiteli

4 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 035/2006/STiZ ze dne 14. ¢ervence 2006
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poskytnout, je logické, Ze jeho cilem je, aby se o tom spotiebitel dozveédél, stava se tedy
piedmétem reklamy. V praxi je vSak tento druh propagace ¢asto zneuzivan pouze k prildkani
zékaznika do prodegjny (¢i jinych prostor) prodavajiciho, stim ze az na misté se spotiebitel dozvi,
Ze zvladtni nabidka uz napi. neplati, predmétné zboZi neni jiz k dispozici nebo je prodavano
pouze s néjakym dalSim zbozim apod.. Pravé takovému klaméani spotiebiteltt ma zabranit pravni
Uprava reklamy uvadgjici zvladtni nabidku. Nésledujici podkapitola obsahuje shrnuti pravni
Upravy reklamy na zvl&stni nabidku arovnéz etickych pravidel této reklamy.

34.1. Pravni uprava

Pravni Gprava tohoto druhu reklamy ma chrénit spottebitele pied nespravnym vnimanim
zvl&&tni nabidky zboZi nebo sluZzeb. Jde o to, aby z&kaznici nebyli klamani napi. 0 mnozZstvi
nabizeného zboZi nebo o ¢asovém obdobi platnosti zvi&dtni nabidky. Ceska préavni Uprava
reklamy uvédéjici zvladtni nabidku vychazi ze smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
97/55/ES, ktera upravuje Smérnici Rady ¢. 84/450/EHS tykagjici se klamavé reklamy. Dle téo
smérnice se v piipadé reklamy na zvlastni nabidku jedn& o zvl&stni druh srovnavaci reklamy.
Uprava zvl&&ni nabidky v ramci srovnavaci reklamy v ObchZ je srovnatelna s Upravou zvl&stni
nabidky v ZRR.

Uprava reklamy uvédgjici zvladtni nabidku je v ZRR obsazena v §2b tohoto zakona.
Reklama uvadgjici zvlésni nabidku je zakézéna v piipadech, kdy je prodavajicimu®™ jako
zpracovateli nebo zadavateli reklamy znamo, nebo muzZe predpokladat, Ze neni nebo nebude
schopen zajistit nabizené zbozi v mnozstvi, které odpovida o¢ekdvané poptavce, a to sohledem
na rozsah nebo zpusob Sifeni reklamy, povahu zboZi nebo nabizenou cenu. Takova reklama
uvadéjici zvld&tni nabidku vSak neni zakézana, pokud prodavajici v takové reklamé uvede, jaké
mnoZstvi zboZi bude v ramci zvl&&tni nabidky v jednotlivych provozovnéch nabizeno k prodeji.
Tato reklama musi byt ¢asové ohranic¢ena.

Z uvedeného ustanoveni vyplyva, Ze reklama uvadgjici zvlastni nabidku by méla byt
adekvéatni mnozstvi vyrobki, které ma prodavajici pro spotiebitele k prodeji. Kdyby se dostal
prodeice do situace, kdy ne jeho vlastni vinou nebude schopen dostéat reklamni nabidce(napr.
mnozstvi zbozi bude niZsi z divodu nelplné dodavky), je v piipadé ifeSeni tohoto spravniho
deliktu mozné predloZit napt. objedndvku odpovidajiciho mnozZstvi zboZzi, které prezentoval
v reklameg.

1> Prodavajicim je prodavajici podnikatel, ktery spotiebiteli prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby. Kdo je
podnikatelem je definovano v obchodnim zakoniku v 82 odst. 2).
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V reklamé uvadgjici zvlastni nabidku musi byt rovnéz jednoznatné uvedeno datum, ke
kterému nabidka kon¢i. Pokud v den uverejnéni reklamy zvla&tni nabidka jesté nezacala platit,
musi reklama uvédét takeé datum zacdtku obdobi, béhem néhoz bude platit zvI&stni cena nebo
jiné podminky. Neni jiZ tedy moZné pouze uvést, Ze zvl&stni nabidka (napi. sleva 50%) plati do
vyprodani zasob (s U¢innosti od 26.ledna 2006). ZvI&stni nabidka musi byt uvedena napriklad
takto: ,,Nabidka zbozi s 50% slevou plati do 30.6.2006".

3.4.2. Etickapravidla
Reklama uvadgjici zvlastni nabidku je vramci etické samoregulace posuzovana
predevSim sohledem na v3eobecné zésady reklamni praxe, dle nichz musi byt reklama
piedevSim slusna, ¢estna a pravdiva a vytvarena svédomim odpovédnosti viaci spotiebiteli i
spolecnosti. Pripad z pohledu etickych pravidel reklamni praxe zévadné reklamy na zvlastni
nabidku je uveden nize,

Posuzovana byla reklama spolecnosti Carrefour Ceska republika, s.r.o. , Vyprode
stoleti“ Sirena letdky a na internetu a propagujici novorocni vyprodeje. Podle stéZovatele s
zadavatel (Carrefour s.r.0.) byl vedom, Ze u spot/ebitelii vyvola velké ocekavani, které mnozstvim
kusiz, které ma k dispozci (i pouhé kusy na jednotlivych pobockach) nemiize naplnit. Arbitrazni
komise prohlasila tuto reklamu za neetickou, zavadéjici a klamavou. Rozpor spatiovala
prredeviim s ¢lanky tykajici se zakladnich poZadavk:i na reklamu v ¢asti prvni, kapitole |, odst. 3.
Reklama musi byt c¢estna, pravdiva, susna, vytvaiena s vedomim odpovednosti ke spolecnosti.
Dale nesmi ohroZovat dobré jméno reklamy a sniZovat diveru vreklamu jako sluzbu
spotrebitelim. Nesmi  zneuZivat divéru spotrebitele ¢ nedostatku jeho ZkuSenosti ¢i
malosti(kapitola I1, odst. 2, bod 2.1).%°

3.5. Reklama na zasilkovy prode

Zasilkovy prodg je specidlni pripad uzavieni spotiebitelské smlouvy bez toho, aniz by
mél spotiebitel predtim pristup ke kupovanému zboZi ¢i sluzbé. Smlouva je zde vétSinou
uzavirdna bez soucasné fyzické piitomnosti smluvnich stran prostiedky komunikace na dalku.
Z tohoto faktu vychézeji zvlé&tni pozadavky nareklamu zésilkového prodeje.

16 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR (j.003/2005/STiZ ze dne 7. &ervna 2005.
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Prosttedky komunikace na dalku se dle za&kona(853 odst.1) Ob¢Z) rozumi zejména
adresovany i neadresovany tisk, typovy dopis, reklama v tisku s objednavkovym kuponem,
katalog, telefon, ale také elektronicka poita, televize(teleshopping) nebo internet a dalsi.

Nasledujici kapitola obsahuje pravni Upravu reklamy na zésilkovy prodej(piedevsim
shrnuti toho, co musi takova reklama obsahovat) a rovnéz eticka pravidla upravujici tento druh

reklamy.

3.5.1. Pravni Gprava
Reklama nabizejici zaslani zboZi mé svou speciani Gpravu v obcanském zakoniku (zakon
¢. 40/1964 Sb., v platném znéni) 852 a nasledujici Ob¢Z (spotiebitelské smlouvy). Zakon zde
stanovi mimo jiné obsahové naleZitosti nabidky (tedy i reklamy), které musi povinné obsahovat.

Jedna se o informace identifikujici dodavatele (obchodni firma nebo jména a piijmeni a
identifikacni ¢islo, sidlo PO ¢i bydlig&e FO), kontaktni Udaje (zefména potovni adresa pro
dorucovani, telefonni ¢islo, emailovou adresu). Dde zde musi byt uvedeny nézev a hlavni
charakteristiky zbozi ¢i sluzby, cena (z niz jednoznacné vyplyvd, zda je uvedena véetné dani a
piipadnych poplatkt), néklady dodani zbozi nebo sluzby, zpusob platby a dodani ¢i plnéni.
Nabidka musi dale obsahovat pouceni o pravu na odstoupeni od smlouvy (pii uzavieni smlouvy
na dalku méa spotiebitel ze zékona pravo na bezdiivodné odstoupeni od smlouvy ve Ihaté 14
dni). Povinné jsou rovnéz Udaje o ndkladech na pouZiti komunikatnich prostredka na dalku a
doba, po kterou zistava nabidka nebo cena uvedend v nabidce v platnosti.

3.5.2. Etickapravidla

Reklama na zasilkovy prodej je podrobngji upravena Kodexem, a to v ¢asti druhé,
kapitole VII. , Reklama na zasilkovy prodg“. Reklamou na zésilkovy prodej se zde rozumi
veskeré reklamy ainzeréty, ve kterych je uvedena primo nebo nepiimo nabidka odeslani zbozi ¢i
jeho doruc¢eni kupujicimu po piijeti pisesmné objednavky, doprovéazené Uplatnou platbou, stim,
Ze gpotrebitel nemusi nav&tivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zboZi pred ndkupem
prohlédnout. Kromé¢ tohoto, Ze reklama na zasilkovy prodej musi vyhovovat viem obecnym
zésaddm uvedenym v Kodexu, musi, aby se nejednalo o reklamu neetickou, spltiovat jesté dalSi
pozadavky. Jedna se 0 pozZadavky na inzerenty a poZadavek shodnosti zboZi se vzorkem,
popisem a prislusnymi normami. Kodex dale uvadi jaké zboZzi je v reklamé na zasilkovy prodej
neprijatelné. Jde o zboZi snazici se vyuzivat povércivosti jako napi. kouzla pro &ésti ¢i razni
maskoti.
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Inzerat (adresnd nabidka, mailing) propaguijici zasilkové sluzby musi obsahovat jméno
nebo nézev inzerenta (Kodex poZaduje vyrazné zobrazeni) spolu se skute¢nou adresou sidla a
pokud se toto lisi od kontaktniho sidla tak také adresu kontaktniho mista pro styk se z&kaznikem
(kde maZe byt inzerent kontaktovan zékaznikem). Pro splnéni tohoto poZadavku nepostacuje
uvedeni P.O. BOX nebo telefonniho ¢isla. Stejné Udaje musi obsahovat také kupén, pokud je
soucasti inzerdtu. Na uvedené adrese by mély byt zodpovézeny pripadné dotazy zékaznika
odpovédnou osobou a musi zde byt k dispozici vzorky inzerovaného zboZzi tak, aby si je kdokoliv
mohl prohlédnout. To neplati, pokud se jedna o zboZi na miru ¢i na zakézku, v piipadé, Ze je
inzerentem jasné v inzeratu vyjadieno, ,,Ze vyrobu nezahgji do doby, nez se o nabizené predméty
projevi dostatecny vefejny zgjem‘. V tomto piipadé musi byt na misté¢ k dispozici modely
nabizenych predmétt nebo obdobné prace. Inzerent musi byt piipraven spinit objednéavky
podané v disledku reklamy na zasilkovou sluzbu po obdrZeni objednavky nebo béhem obdobi,
které je v inzerdtu uvedeno. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodien¢ (nejdéle v dobeé 45
dnti) informovat objednatele.

Velkeré zboZi, které zékaznik obdrZi jako reakci na objednavku podanou na zakladé
reklamy na zésilkovy prodej, musi odpovidat popisu v prislusném inzerdtu. Musi rovnéz
vyhovovat veSkerym vzorkam, které byly vydavateli pro inzerét poskytnuty. Nahradni zboZi je
mozné dodat pouze svyslovnym souhlasem osoby, ktera zboZi, které ma byt nahrazovano,
objednala.

3.6. Reklama a osoby mladsi 18 let

Ukolem regulace reklamy je mimo jiné chranit skupiny osob bez dostatesnych
Zkuenosti, které jsou snadno ovlivnitelné reklamou. Pasobeni reklamy maze mit na jejich
chovani negativni vliv. Do téo skupiny patii také mladistvi. Uprava reklamy zamérené na
mladistvé nebo zobrazujici mladistvé je upravena v pravnich piedpisech Evropskych
spolegenstvi. ,Ceska pravni Gpravatak do znacné miry odrézi evropskou legislativu. Nasledujici
kapitola shrnuje prévni Upravu a eticka pravidla tykajici se reklamy a osob mladSich 18 let.

3.6.1.  Uprava pravnimi piredpisy
V 82c ZRR je obecné pro vSechna média zakézéna reklama, ktera podporuje chovani
ohrozujici zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj osob mladSich 18 let. Reklama nesmi vyuzivat

nezkuSenosti a diveérivosti téchto osob a vyuZivat je k doporucovani koupé vyrobkt nebo sluzeb,
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nesmi vyuZivat zvl&stni davéry mladistvich vaci jejich rodicam nebo z&konnym zastupcam ¢i
jinym osobam.

Reklama nesmi mladistvé nabédat, aby premlouvaly své rodice (z&konné zastupce, jiné
osoby) ke koupi vyrobkt nebo sluzeb. Osoby mladSi 18 let nesméji byt v reklamé nevhodnym
zpusobem ukazovany v nebezpecnych situacich. Domnivam se, Ze napiiklad reklama zobrazujici
miladistvé pri tom, jak si vydélavaji penize mytim piednich skel automobili pri jejich ¢ekani na
semaforu, by byla v rozporu stimto ustanovenim.

Kromg této obecné Upravy reklamy zamérené na mladistvé obsahuje ZRR je&té specidlni
Upravu reklamy na vybrané komodity vzhledem k této skupiné osob. Jedna se zejména o
tabakoveé vyrobky a alkoholické napoje. ZRR stanovi, Ze reklama na tabakové vyrobky nesmi byt
zaméiena na osoby mladsi 18 let (zefména zobrazenim téchto osob). Reklama na alkoholické
ndpoje taktéZz nesmi byt zaméiena na mladistvé. Zejména nesmi tyto osoby zobrazovat pri
spotiebe alkoholickych ndpoju. Zde se zékaz zobrazovéani vztahuje nejen na osoby mladsi 18 let,
ale také na osoby, které jako mladsi 18 vyhlizZeji. U obou komodit plati z&kaz vyuzivat v reklamé
prvky, prostiedky nebo akce, které tyto osoby oslovuji. Reklama na I1éky nesmi byt zaméiena
vyhradné na déti-osoby mladsi 15 let. V 1ékové reklamé zamétené na déti tak musi byt zahrnuti
rodice nebo alespoi jeden z nich. *’

Upravu reklamy zamgtené na déti nebo zobrazujici déti obsahuje také medidlni zékon. V
848 od<t.2) ZPRTV jsou v ramci povinnosti provozovatele pri vysilani reklamy stanoveny stejné
zékazy jako v ZRR (ktery obsahuje Upravu vSeobecnou pro vsechna média). Provozovatel
vysilani musi zgjistit, aby rovnéz teleshopping byl v souladu s témito pozadavky a aby nevybizel
déti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji nebo prondgimu zboZi nebo sluzeb. Détské porady,
jgjichz planované trvani je kratSi nez 30 minut nesmi byt pieruSovany reklamou ani
teleshoppingem.

3.6.2. Etickapravidla
Oblast reklamy zaméiené na déti a mladistvé je upravena vedle pravnich piredpisi také
etickymi pravidly. Tuto Upravu obsahuje Kodex reklamy v ¢asti druhé kapitole 111 , Déti a
mladeZ‘. V nékterych oblastech jde samoregulace v zékazech dale nez pravni Uprava
Domnivam se, Ze je v této oblasti jeté vice nez v jinych, kladen diraz na etiku a odpovédnosti
reklamy vici spolecnosti.

7 Bickova Dagmar: Déti chranéné paragrafy. Trend marketing ¢.6/2007, str.37.
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Reklama nesmi zobrazovat 1éky, dezinfekeni prostiedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici
progtiedky, praci a ¢istici prostiedky v dosahu déti bez rodicovského dohledu ¢i dozoru dospélé
osoby (praci a cistici prostiedky) a déti nesméni byt zobrazovany pii manipulaci stémito
produkty.

Reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely , Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany
produkt, stanou se néjakym zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem, odporuje Etickému
kodexu. To samé plati pro reklamu, kterd by naznacovala, Ze pokud s dité nekoupi néjaky
produkt nebo sluzbu, nesplni tim n&jakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou logjalitu vaci
ur¢itym osobdm nebo organizacim (zde pritom nezdleZi na tom, zda je tato osoba nebo
organizace puvodcem takové vyzvy ¢i nikoliv). Déti nemaji byt ani podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt nebo sluzbu.

Neni dovolena reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndméa
mista nebo hovorily snezndmymi lidmi. Obecné vSechny situace, kde v reklamach vystupuji
déti, musi byt peclivé zvézeny z hlediska bezpec¢nosti. Déti v uliénich scénéach, pokud neni
ziemé, Ze jsou dostatecné staré k zodpovédnosti za svou bezpecnost, nesmgji byt takto
zobrazovany bez dozoru. V pripadé, Ze jsou zobrazovany pii hie naulici, musi byt jasné vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpe¢nou oblast (napi. détské hri&te).V reklaméch,
kde vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se déti chovaji v souladu
s bezpecnostnimi pravidly, predpisy a zésadami.

V pripadé reklamy na potraviny a nealkoholické napoje zamerené na déti Kodex stanovi,
Ze reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i ndpoje.
Tato reklama nesmi zpochybiovat roli rodica pti vedeni déti ohledn¢é spréavné vyZivy, nebude
nabadat déti k piresvédcovani rodica (Ci jinych dospélych), aby jim koupili vyrobek, jenZ je
piedmétem reklamy, ani nebude vyvolavat dojem naléhavosti nebo nezbytnosti koupé. Kodex
také stanovuje pravidla, pro reklamu na nealkoholické népoje a potraviny, které jsou odvozeny
z obsahu televiznich programa ¢i s nimi piimo asociuji (¢1.3.6 a¢l. 3.7 kapitoly 111 Kodexu).

Reklamni kodex v3eobecné dovoluje pouziti fantazijnich prvka, véetné animace, pri
komunikaci smenSimi i vétSimi détmi, nesmi pfi ném vSak dochazet ke zneuziti détské

piedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyka.

ArbitraZzni komise Rady pro reklamu se jiz zabyvala reSenim n¢kolika stiZznosti na
reklamy, v nichZ vystupovaly déti. Tyto stiznosti se vsak netykaly piimo reklamy zamétené na
déti (kapitola 11 Kodexu), presto uvedu alespon jeden piiklad, kdy byla RPR prohldSena

reklama, kterd zobrazuje déti, za neetickou.
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Sézovatelem byly v tomto pripade soukromé osoby, reklama byla Siena prost/ednictvim
billboardii. Zobrazovala nezletilou divku s horici cigaretou v ruce stextem ,, O prestavce stihnu i
dve” (informacni kampasi meéla upozornit na problematiku koureni mladeze). Arbitrézni komise
shledala tuto reklamu zetického hlediska zavadnou prredevSim pro rozpor se zakladnimi
pozadavky na reklamu(dusnost, cestnost, pravdivost, odpovednost wici  spolecnosti,

diiveryhodnost a dobré jméno reklamy).

3.7. Reklama na tabakové vyrobky

Tabékové vyrobky bezesporu patti ke komoditam, jejichz konzumace je ve spolecnosti
nezédouci. Z tohoto také vychézi pravni Uprava regulace reklamy na tabakové vyrobky.
Tabékova reklama je obecné v Ceské republice zakézana, zakon pouze stanovuije uréité vyjimky,
za jakych podminek a kde je mozné tabakové vyrobky propagovat. Nasledujici kapitola shrnuje
prévni Upravu a eticka pravidla tykajici se reklamy na tabdkové vyrobky.

3.7.1.  Uprava pravnimi predpisy
Tabakovymi vyrobky se dle zékona ¢. 110/1997 Sh., o potravindch a tabékovych
vyrobcich rozumi tabakové vyrobky uréené ke koureni, Shupani, sani nebo Zvykani, pokud jsou
zcela nebo z¢asti vyrobeny z tabdku(veetné tabaku geneticky upraveného). Druhy tabakovych
vyrobki jsou cigarety, doutniky a cigarillos, tabak ke koureni, tabdk Siupavy, Zvykaci, ordlni a
tabak ogtatni.

Pavodni znéni ZRR zcela zakazovalo reklamu na tabakové vyrobky v televiznim
vysilani, v rozhlasovém vysilani pak mezi 6 a 22 hodinou. Novela tohoto zékona v roce 2001
stanovila z&kaz reklamy na tabakové vyrobky zcela i v rozhlase. Tyto z&kazy plati doposud.
Novelou ZRR zakonem ¢. 138/2002 Sb. byla reklama na tabakové vyrobky povolena, ale platila
zde znatna omezeni tykajici se varovnych napisi, mista a ¢asu Sireni tabdkove reklamy. Od
1.7.2004 je tabakova reklama zakézana a zakon pouze stanovuje urcité vyjimky z tohoto zakazu.

Reklamou na tabakové vyrobky rozumi ZRR jakékoliv formy obchodniho sdéleni, jehoz
Ucelem nebo primym ¢i neptimym G¢inkem je propagace tabakového vyrobku(reklamou tabdku
snepiimym G¢inkem je napiiklad reklama na pojisténi, ve které poji&ténec pokuruje doutnik),
distribuce tabdkového vyrobku zdarma a také reklama, kterd se nezminuje piimo o tabdkovem
vyrobku, ale vyuziva ochranné znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu
tabakového vyrobku. Za reklamu na tabakové vyrobky se vSak nepovaZzuje uZiti ochranné
znamky tabakového vyrobku registrované nebo uzivané pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo
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sluzby pred U¢innosti tohoto zakona, a to na reklamu jinych nez tabdkovych vyrobkt a sluzeb.
Prikladem takto dovolené reklamy by mohly byt reklamni poutace kavarny nesouci nézev jedné
ze znatek cigaret.

ZRR v 83 stanovi, Ze reklama na tabakoveé vyrobky a rovnéz sponzorovani, jehoz tcelem
nebo primym ¢i nepiimym Gcinkem je reklama na tabékove vyrobky, je zakézana(ustanoveni o
sponzorovéani se vztahuje také na sponzorovani akci ¢i ¢innosti, které dosahuji preshrani¢nich
Gcinki). Zékon v3ak z tohoto zakazu stanovi niZze uvedené vyjimky.

Vyjimku predstavuje reklama v periodické tisku a neperiodickych publikacich, na
letacich, plakdatech a jinych tiskovindch a také reklamu Sifenou prostiednictvim sluzeb
informagni spolecnosti(e-mail) uréenou vyhradné profesionalim v oblasti obchodu s tabdkovymi
vyrobky. Z&kaz reklamy na tabdkové vyrobky se nevztahuje taktéZz na publikace ti&éné a
vydavané ve tietich zemich, pokud nejsou urceny piedevdim pro vnitini trh Evropskych

spolecenstvi.

Neni zakézédna reklama na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodenach
tabakovych vyrobkid nebo ve vykladni skiini téchto prodgien. Za specializovanou prodenu
tabakovych vyrobku 1ze povaZzovat prodejnu s vyhradnim prodejem tabdkovych vyrobki veetné
kurackych potieb jako zapalovate, cigaretova pouzdra, popelniky apod. a prodenu typu
» Tabak", ,Trafika' ¢i tzv. stnek ,PNS*, ve kterych jsou mimo tabakovych vyrobki prodavany
také noviny, ¢asopisy ¢i pohlednice atd.(tabdkové vyrobky vSak musi prevaZzovat). Zakaz
reklamy u téchto specializovanych prodejen se nevztahuje téZ na primérené oznateni téchto
prodeie. Ani v téchto specializovanych prodejnach vSak nesméji byt cigarety v ramci reklamnich

akci rozdavany bezplatné verejnosti.

Reklama na tabakové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo poskytuje
Siroky sortiment zbozi nebo sluzeb(napi.supermarket) nepodiéha zcela zakazu dle ZRR, tato
reklama vSak musi byt umisténa v té ¢asti provozovny, ktera je uréena k prodgji tabdkovych
vyrobki. Reklama na tabakové vyrobky tak miZe byt umisténa napriklad u pokladny
Sirokospektré prodejny, kde jsou tabdkové vyrobky prodavany. Bylali by v3ak tato reklama
umisténa napi. za pokladnami ¢i jinde v provozovné(napt. plakat na zdi), jednalo by se o
poruseni zakona.

ZRR stanovi, Ze povolena reklama na tabdkové vyrobky(83 odst. 4)ZRR) musi obsahovat
zietelné varovani tohoto znéni: , Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpasobuje rakovinu®,
a to vrozsahu negiméné 20% reklamniho sdéleni. Reklama pisemnd musi mit text varovani

uveden na spodnim okraji na bilém podkladu, text musi byt vyti&tén cernym tuénym pismem a
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musi dosahnout vy3ky minimalné 80% bilého podkladu(ten sdm musi mit zabirat nejméné pétinu
reklamniho sdéleni). To samé plati pro audiovizudini reklamu, ktera musi obsahovat titulky

s varovanim ve stejném rozsahu jako reklama pisemna.

Kromé povinného varovani ukldda ZRR pro vyjimky ze zékazu tabdkoveé reklamy jesté
dalSi omezeni. Tato reklama nesmi byt samozigimé zamétena na osoby mladsi 18 let(jejich
zobrazovanim v reklamé ¢i pouZitim prvku, progtiedki nebo akci, které tyto osoby oslovuji),
nesmi zobrazovat lidi kourici nebo drzici cigarety, bali¢ky cigaret nebo jiné tabdkové vyrobky a
kurécké potieby, ani jinym zpiasobem nabadat ke kouieni(napt. slovng). Je zakazano bezplatné
dodavani vzorku Siroké verejnosti, majici za cil propagaci tabékovych vyrobka.

Mediélni z&kon se o tabakové reklamé zminiuje v rdmci povinnosti provozovatele vysilani
nezafazovat do vysilani reklamy a teleshopping na tabdk a tabdkové vyrobky a zékazem
sponzorovéani poradu osobami, jejichZ hlavni ¢innogti je vyroba ¢i prodej tabdkovych vyrobka.
Nicméne tyto zakazy, tykajici se reklamy na tabdkové vyrobky v rozhlasovém a televiznim

vysilani, vyplyvaji jednoznatné uz ze ZRR.

Tabékovou reklamu na rovni Evropskych spolecenstvi upravuje smérnice ¢. 2003/33/ES
o tabakové reklamg, ktera zakazuje tabdkovou reklamu v tisku, rozhlase a na internetu. Tabakova
reklama v televizi byla zakézana jiz smérnici o televizi bez hranic(¢. 89/552/EHS). Smérnice o
tabakové reklamé se vztahuje pouze na reklamu a sponzorovani na mezinarodni
Urovni(piresahujici hranice stata), a proto do jeji ptisobnosti nespada napi. reklama v kinech, na
billboardech ¢i prodejni reklama v jednotlivych statech.™®

3.7.2. Etickapravidla
Kodex reklamy upravuje tabdkovou reklamu v ¢ésti druhé kapitole IV , Tabakova
reklama“. Uprava Kodexu jde v nekterych bodech nad ramec zékonné Upravy. Odporujici
Kodexu je kazda reklama, ktera je v rozporu se ZRR, a kterd neobsahuje oznateni stanovené

zékonem. Tabakové vyrobky definuje Kodex podobné jako ZRR.

Reklama na tabdkové vyrobky nema byt zamétrena na nezletilé osoby, nabédat je ke
kouieni a zobrazovat vyjevy, které by mohly tyto osoby pritahovat. V tabékové reklamé mohou
vystupovat pouze zletilé osoby, které se zdaji byt starSi 25 let (dle ZRR nesmi tabdkova reklama
zobrazovat osoby mladSi 18 let). Reklama na tabakové vyrobky nesmi tvrdit, Ze uZiti téchto

18 www.iPravnik.cz :Aktuality: Evropskéa komise k tabakové reklamé. 14.4.2006[Onling]
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vyrobki podporuje a rozSiruje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni Uspéchy nebo Ze se jedna

0 napomocny prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

Kodex stanovi, Ze piimé propagace a jina podpora prodeje musi byt zaméiena pouze na
dospélé, obleceni slogy a nazvy tabdkovych vyrobkt musi byt pouze ve velikostech pro dospélé
a nazvy a znatky tabakovych vyrobkt nesmi byt pouzivany na zbozZi uréené prevazné détem, v

reklamnich tab&kovych soutéZich mohou soutéZit pouze dospéli spotiebitelé.

3.8. Reklama na alkohol

Alkohol je produkt vyhradné uréeny dospélé populaci. Z tohoto vychézi Uprava regulace
reklamy na alkohol, jejimZ cilem je mimo jiné chranit déti a mladistve pred vlivem této reklamy.
JelikoZz se v ptipadé akoholu jednd o nédvykovou laku, je na misté¢ oparnogt a stiidmost
v konzumaci této komodity a tuto myslenku v sobé rovnéz Uprava regulace reklamy obsahuje.
Dale je shrnuta pravni a eticka Uprava reklamy na alkoholické napoje.

3.8.1. Pravni Gprava
Co je alkoholicky napojem je uvedeno v zékoné ¢. 379/2005 Sh., o opatienich k ochrang
pied Skodami zpisobenymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o
zméné souvisgjicich zakoni. Alkoholickym ndpojem je lihovinu, pivo, vino a téZ dalSi ndpoje,
které obsahuji vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu. Pojmy pivo, vino, lihovina, destilat

jsou specifikovany vyhlaskou®™.

Reklama na alkoholické ngpoje je obecné pro vSechna upravena v ZRR. Tato reklama
neni v3eobecné zakazéna (na rozdil od tabékove reklamy), zakon vSak stanovi, co je v reklamé

na alkohol zakézano.

Reklama na alkohol nesmi nabédat k nestifidmému uzivani alkoholickych ndpojt anebo
zgporng ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost v piti alkoholu. Samoziejmé nesmi byt
zaméiena na osoby mladSi 18 let, zgména nesmi tyto osoby zobrazovat pii konzumaci
alkoholickych npoju(toto plati i pro osoby, které jsou sice starsi 18 let, ale vyhlizeji mladsi).

19 vyhlaska ¢. 335/1997 Sb., kterou se provadi §18 pism. a), d), h), i), j), a k) zakona &. 110/1997 Sb., o
potravinach atabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisgicich zakoni, pro nealkohalické ndpoje
a koncentréty k ptipravé nealkoholickych népojii, ovocna vina, ostatni vina a medovinu, pivo, konzumni lih,

lihoviny a ostatni alkoholické napoje, kvasny ocet a drozdi, ve znéni pozdgjSich predpisi.
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Stejné jako u tabakove reklamy, nesmi byt v reklamé na alkohol uzivano prvka, prostredka ci
akci, které déti a mladistvé oslovuiji (o jaké prvky se konkrétné jedna by zaleZzelo na posouzeni
sprévniho organu).

Spotieba alkoholu nesmi byt vreklamé spojovana se zvySenymi vykony ¢éi vytvéiet
dojem, Ze prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu Uspéchu. Zobrazeni spotieby alkoholu

v reklamé nesmi byt uZita v souvislosti stizenim vozidla.

Tvrzeni, Ze alkohol v napoji ma létebné vlastnosti ¢i povzbuzujici nebo uklidiujici
acinky ¢i Ze je miZe slouZit jako prostiedek FeSeni osobnich problémd, je v reklamé na alkohol
zakézéno. Stejiné tak tato reklama nesmi zdaraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost
népoje.

Prakticky stejnd Uprava je obsaZzena v medidlnim z&koné, ktery upravuje reklamu a
teleshopping specidlné pro rozhlas a televizi. PoZadavky tykajici se reklamy na akohol jsou
v tomto z&kon¢ uvedeny v 852 ZPRTV ,ZvI&tni ustanoveni o reklamé a teleshoppingu na
alkoholické ngpoje”.

3.8.2. Etickapravidla
Eticka pravidla jdou, co se ty¢e pozadavku na reklamu na alkohol, daleko vice do
hloubky a stanovuji pro tuto reklamu piisnéjsi pravidla. VSeobecné stanovi, Ze alkoholickym
napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu. Reklama
na alkohol je upravenav ¢asti druhé Kapitole | Kodexu ,, Reklama na alkoholické napoje” .

Kodex stanovi, Ze reklama na alkohol nema predstavovat nebo propagovat
nezodpovédnou konzumaci, napi. mnozstvi napoje konzumovaného nebo vyobrazeného
vreklamé. Stegjné tak podpora prodgle nemiZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispoletenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu (zejména nadmérnému
piti). Abstinence ¢i zdrZenlivost v piti alkoholu nesmi byt hodnocena zaporng ¢i ironicky a stejné
tak nesmi reklama vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nemoralni odmitat pit alkoholické népoje.
Reklama na akohol nem& byt zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivnino nebo
protispoletenského chovani a nema vyvolavat dojem, Ze intoxikace je prijatelna a zobrazovat
osoby, které se zdaji byt opilé.

Velmi rozsahla je v Kodexu Uprava pravidel reklamy na alkohol ve vztahu k mladistvim.
Daleko za ZRR jdou zasady samoregulace piedevSim co se tyce véku osob zobrazovanych
v reklamé na alkohol. Z&dné osoba vystupuijici v reklamé jako konzument alkoholického népoje
nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a takeé fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18
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let mohou byt v reklamé na alkoholické napoje zobrazovany pouze pokud je v daném piipadé
jgjich pritomnost prirozend (napt. v rodinnych scénach). V Zadném pripadé nesmgji byt nikdy
zobrazovany pri konzumaci alkoholu, ato ani ndznakem. Reklama na alkohol samozitejmé nesmi
byt zamérena na osoby mladsi 18 let.

Kodex znatné podrobné upravuje zpusob Sifeni reklamy na alkohol vzhledem k détem a
mladistvym. Alkohol nebude propagovan v médiich, programech nebo béhem uddlosti, u nichz
je zndmo, Ze vice jak 30% cilové skupiny tvoii nezletili. Reklama na alkoholické ngpoje nesmi
byt vysilana v komer¢nich prestavkach pred, béhem nebo bezprostredné po televiznich ¢i
rozhlasovych potradech urcenych détem. Velkoplosné plakéty(vétsi nez 12n?) sreklamou na
alkoholické népoje nemaji byt umistovany ve vzdaenosti mensi nez 300 metri od zakladnich a
stiednich 3kol, détskych hiist’ a podobnych zatizeni uréenych predevsim nezletilym.

Grafiky, symboly, hudba ¢i kreslené postavy, které primarné vyvolavaji zgem déti,
nesméji byt pii komeréni komunikaci v ramci reklamy na alkohol vyuzivany. Stejné tak nazvy
alkoholickych napoji, jejich loga nebo obchodni znacky se nesméji objevovat na predmétech
uré¢enych détem (napi. détské obleceni, hratky). To plati také pro repliky sportovnich odévi
ur¢enych détem (napi. dres hokejového klubu sponzorovaného vyrobcem alkoholického ndpoje).

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického ndpoje v nebezpecnych nebo
nezékonnych situacich ¢i mistech, napt. pied nebo béhem c¢innosti vyZadujici sttizlivost,
zruénost nebo presnost. Rizeni vozidel nesmi byt jakymkoli zpaisobem spojovano s konzumaci
alkoholického napoje.

V rédmci zdravotnich aspekti Kodex stanovi, Ze reklama na alkohol nesmi naznagovat
schopnost  alkoholickych ndpojti predchézet nemocem nebo je I&it, naznatovat Ze maji

povzbuzujici nebo uklidiujici Gcinek anebo Ze jsou prosttedkem feSeni osobnich problémd.

Z tohoto hlediska odporujici Kodexu byla shledana reklama na horky bylinny likér
Berentzen. Predmétnd reklama pouZitym motivem a jeho zpracovanim navozuje mimo jiné
dojem, Ze alkohol jednak muiZe byt konzumentu pritelem (,, kamardd do dedte” ), a déle Ze je
schopen 7eSit jeho osobni problémy (pritelkyné jg opustily atd.). Zpiisob zpracovani, nal éhavost
reklamniho sdéleni, jakoZo i vysoka nebezpecnost spojovani osobnich problémi cloveka
smoznosti zcela ¢i castecne je reSit za pomoci/ve spolupréaci s alkoholem wylucuiji, aby zZkoumany
reklamni spot mohl byt povaZovan za reklamni nadsézku. Arbitrazni komise RPR povaZovala za
Zievné a vysoce neetickou komunikaci reklamniho sdéleni, Ze alkohol miiZe byt prostiedkem
k 7eSeni osobnich problémii, a Ze vztah mezi spot/ebitelem a alkoholickym vyrobkem muizZe byt

prirovnavan ke kamaradskému vztahu mez lidmi. Arbitréni komise shledala rozpor jak se
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v&eobecnymi zasadami reklamni praxe tak sustanovenimi tykajicimi se primo reklamy na

alkoholické napoje.?”

Téhotné a kojici Zeny nesmi byt v reklamé zobrazovany pii konzumaci alkoholického
ndpoje a nesmi byt reklamou k takovému chovani povzbuzovany. V reklamé na alkohol nesméji
byt t&Z vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(napr. oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o

piisludniky zdravotnich profesi.

VySSi obsah alkoholu nesmi byt zdiraziovan jako kladna vlastnost znacky alkoholu a
duvod pro jeji zvoleni spotiebitelem. Soucasné by vSak reklamni sdéleni nemélo vzbuzovat
dojem, Ze piti alkoholického napoje snizkym objemovym procentem alkoholu vyluéuje
nezodpovédnou konzumaci. Skutecny obsah alkoholu v napoji nesmi byt v reklamé snizovan ¢i

zamlzovan.

Reklama na alkohol by neméla vytvéret dojem, Ze konzumace alkoholickych ndpoja méa
za nésledek zvySeni vykonnosti(posileni mentdnich nebo fyzickych schopnosti) i
spolecenského, hmotného nebo sexudlniho Gspéchu. Dale nebude podnécovat k promiskuité a
obsahovat nahotu zobrazenou zpusobem uréZejici lidskou dastojnost. Alkoholické napoje

nebudou zobrazovéany jako prostiedky k odstranéni sexualnich zdbran ¢i strachu vSeobecng.

Jako zavadna(odporujici Kodexu) reklama dle predchoziho odstavce byla shledana
reklama na alkoholicky napoj Si/ena v podobeé inzeratu uvergineného v casopisu SPIRITOR.
Reklama obsahovala obnazenou dvojici v tésném objeti s pomerné detailnim zobrazenim radra
damy a text , In Bars. In Clubs. Intensive-Dooley’s Original Toffee & Vodka-Vodka Toffee
krémovy likér. Nic pro nevinatka. Dle Arbitrazni komise RPR se jednalo o reklamu prezentujici
alkohol jako vhodny prostedek k odstraneni sexuélnich zabran nebo strachu wiibec a tudiz
reklamu neetickou. %

Spotieba alkoholického napoje v reklamé nema byt zobrazovana(ani nazna¢ovana)
v blizkosti posvénych mist a hibitovi. Reklama nesmi tvrdit ani naznacovat, Ze je alkoholicky
ndpoj konzumovan piislusniky ndbozenské skupiny, kterd svym c¢lenim zakazuje poZivat
alkohol(napt. muslimoveé).

Eticka Uprava reklamy na alkohol zduraznuje predevSim spoletenskou odpovédnost
vyrobci alkoholickych ndpoji. Kazdy ma pravo propagovat své produkty a sluzby(pokud ty

% Rozhodnuti Arbitrézni komise Rady pro reklamu Cj. 032/2007/STiZ ze dne 25.kvétna 2007

2! Rozhodnuti Arbitrézni komise Rady pro reklamu Cj. 038/2006/STiZ zde dne 14.¢ervence 2006
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nejsou zékonem vyslovné zakazany) a toto pravo by nemélo byt upirano ani vyrobcim
alkoholickych napoji(stejné jako tabdkovych vyrobku). Zéroven je vsak tieba zohlednit
spoletenskou nebezpecnost nadmeérné konzumace dané komodity(predevSim ve vztahu
k mladistvim) atento aspekt v sobé regulace reklamy na alkohol zahrnuje.

3.9. Reklama na humanni |&cive pripravky

Humanni l&civé pripravky jsou vzhledem ke své funkci predmétem zvIl&stni regulace
reklamy. ZRR rozliSuje mezi reklamou na huméanni 1&ivé pripravky zaméienou na Sirokou
verginost a takovouto reklamou zamétenou na odborniky. Huménnim [écivym pripravkem se dle
z&kona ¢. 378/2007 Sh., o l&ivech) rozumi I&ivy pripravek uréeny k podani lidem, pricemz
[&Civym piipravkem se rozumi jakékoli Idtka nebo kombinace latek prezentovana stim, Ze ma
|étebné nebo preventivni vlastnosti v piipadé onemocnéni nebo také latka nebo jejich
kombinace, které Ize podat lidem za Gcelem stanoveni |ékaiské diagndzy ¢i k obnove, Uprave ¢i

ovlivnéni jejich fyziologickych funkci.

3.9.1. Pravni Gprava

V 85 ZRR je stanoveno, co je také povazovano za reklamu na humanni |écive pripravky.
Toto ustanoveni tak poskytuje jakési doplnéni obecné definice reklamy. Jedna se napriklad o
navdtévy obchodnich zéstupct shumannimi Ié&ivymi pripravky u osob opravnénych je
piedepisovat, dodavani vzorku téchto pripravka, podporu jejich piedepisovani pomoci daru,
spotiebitelské soutéze gj., podporovani veédeckych kongresi apod.(v zakoné je uveden
demonstrativni vycet). V odst.2) 85 ZRR je naopak stanoveno, co reklamou na humanni I&civé
piipravky neni, resp. na co se ustanoveni ZRR nevztahuji. Jde napiiklad o oznatovani
humannich Iétivych pripravki na piibalové informaci, prodeni katalogy a ceniky(bez popisu
vlastnosti pripravku), Gdaje o lidském zdravi a onemocnéni(pokud neobsahuji Zadny odkaz na
tyto pripravky), a dalSi v zakon¢ uvedené pripady.

Za&kon ddle stanovi, Ze predmétem reklamy mohou byt pouze ty humanni [écivé
piipravky, které jsou registrovany a jakékoli informace obsazené v reklamé na tyto pripravky
musi odpovidat Udajam uvedenym v souhrnu Udaji pripravku. Toto ustanoveni souvisi
s pozadavkem, aby reklama propagovala pouze komodity a sluzby dovolené zdkonem. Pokud
lésivy pripravek neni v CR registrovan, je jeho nabizeni spotiebitelam protizakonné a tudiz i

reklama na tento 1€k by poruSovala zékon. Reklama na Iécivé pripravky ma také podporovat
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raciondlni uzivani humannich [écivych pripravka, a to objektivnim piedstavenim tohoto
piipravku bez prehanéni jeho viastnosti.

V pripadé reklamy na huménni [écivé pripravky zamerené na Sirokou verrginost jde o to,
aby spotiebitel nebyl jakymkoli zpisobem klaman(napt. o U¢incich 1éku), nebo aby zaménoval
uzivani 1&ivého pripravku za navétévu lékare apod.. Predmétem reklamy na humanni [é&ivé
piipravky zamérené na Sirokou verejnost nesmi byt ty pripravky, jejichz vydej je védzan pouze na
Iékaisky predpis a pripravky obsahujici omamné a psychotropni latky. Na druhou stranu
humanni 1&ivé pripravky, které mohou byt pouzivany bez stanoveni diagnézy(jsou k tomu napr.
podle svého sloZeni uzpusobeny), bez piedpisu nebo I&eni praktickym lékarem ¢i na radu
[ékarnika, mohou byt predmétem reklamy na humanni IéCivé pripravky. Je vSak zakazéno
poskytovani vzorku téchto pripravka Siroké verejnodti.

Reklama na humanni [écivé pripravky zameérena na odborniky ma v ZRR svou Upravu
obsaZenu v 85b tohoto zaékona. Zakon stanovi, Ze takova reklama maZe byt Sifena pouze
prostiednictvim komunikacnich prostiedka uré¢enych pievazné témto odbornikam. Jedna se napr.
o odborné neperiodické publikace, odborny periodicky tisk, odborné audiovizualni porady g..
V ustanoveni je dale uvedeno, co musi reklama na humanni I&ivé piipravky zamérena na
odborniky obsahovat(napi. informace o zpusobu vydeje |éku, Udaje o zpasobu hrazeni 1éku
z prostiedkt verejného zdravotniho pojidténi), povinnosti obchodniho zéstupce pii navdtéve
provedené za Ucelem reklamy huménniho IéCivého pripravku(napi. piedat Udaje o nabizeném
piipravku), zékaz v souvislosti s touto reklamou poskytovat prospéch né nepatrné hodnoty a také
je stanoven rozsah bezplatné poskytovaného poho&éni a ubytovani pri setkanich odbornikt za
Ucelem podpory predepisovani a dalsi.

3.9.2. Etickapravidla
Eticky kodex RPR upravuje zésady reklamy na léky(huménni lécivé pripravky a
zdravotnické prostredky), jejimiZ prijemci jsou spotiebitelé(Siroka verejnost). Zasady uvedené
v Kodexu jsou podobné jako v ustanovenich ZRR v pripadé reklamy na huménni |é&ivé
piipravky zamérené na Sirokou vereginost. Jakakoliv reklama na humanni |écivé pripravky
porudujici z&konné ustanoveni regulace reklamy na tyto komodity je povaZovana za odporujici
Kodexu.

V ¢ésti druhé, kapitole V ,, Reklama na Iéky” jsou stanoveny specidlni poZadavky na
reklamu vzhledem ke specifi¢nosti propagovaného zbozi. V reklamé na léky se mohou objevovat

pouze |&civé pripravky a zdravotnické prostiedky, které jsou registrovany(schvéleny) na tzemi
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Ceské republiky a tyto léky musi byt piistupné k volnému prodeji. Reklama na Iéky nesmi
propagovat |écivé prostiredky obsahujici omamné a psychotropni latky.

V&eobecné nesmi reklama na |éky obsahovat Udaje, které by vedly spotiebitele
k mylnému hodnocené vlastniho zdravotniho stavu, a dale Udaje, které by vyvolavaly u
spotiebitele dojem, Ze pouhym uzivanim IéCivych piipravka ¢i prostiedka zdravotni techniky
muaze ovlivnit sviij zdravotni stav. Lé&Sivé pripravky nesméji byt v reklamé oznatovany jako
neskodné s odkazem na jejich prirodni pivod. Stejné tak je povaZzovano za odporujici Kodexu,
kdyz by vreklamé na Iéky vystupovala osoba, ktera vzhledem ke své funkci ¢i pracovnimu
zaméteni(napt. lékar) maze ovlivnit spotiebu IéCivych pripravka ¢i prostiedka zdravotnické
techniky. Reklama na Iéky musi samoziejmé obsahovat nazev |é¢ivého pripravku a predevSim
vyzvu k precteni pribalové informace a jinych instrukci, pokud jsou spolu s |égivym pripravkem
k dispozici(napt. instrukce na obalu 1éku).

3.10. Reklama na potraviny a kojeneckou vyzivu

Potravinami se, dle zékona ¢. 110/1997 Sh., o potravinéch a tabakovych vyrobcich a o
zméné a doplnéni nekterych souvisegjicich zakond, v platném znéni, rozumi 1&ky uréené ke
spotiebé ¢lovékem v nezménéném nebo upraveném stavu jako jidlo nebo ndpoj. Za potraviny
jsou rovnéz povazovany piidatné 1atky, latky pomocné a latky uréené k aromatizaci, které jsou
uréené k prodeji spotiebiteli za Gcelem konzumace. Potravinami nejsou |&iva a omamné a

psychotropni latky(82 zékona o potravinach).

Potraviny pro zvla&tni vyZivu vymezuje vyhlaska ¢. 54/2004 Sh., o potravinach ur¢enych
pro zvlastni vyZivu a zpasobu jejich pouZziti, v plathém znéni. Potravinami pro zvI&stni vyZivu se
rozumgji potraviny, které jsou uréeny pro vyzivové Ucely stanovené vySe zminénou vyhlaskou.
Jednou z kategorii potravin pro zvl&&tni vyZivu jsou potraviny pro pocaecni a pokracovaci
kojeneckou vyZivu, o nichZ(reklamé na n€) bude pojednano déle.

Dopliikem stravy se rozumi potraviny uréené pro piimou spotiebu, které maji vysoky
podil vitamini a jinych l[atek snutriénim nebo fyziologickym Gcinkem, uré¢ené pro doplnéni
b&Zné stravy spotiebitele na Uroven priznive ovliviujici jeho zdravotni stav(82 pism.f)).
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3.10.1. Pravni Gprava
Zakon o regulaci reklamy upravuje reklamu na potraviny v 85d tohoto zakona, kde
stanovi, Ze reklama na potraviny nesmi uvadét v omyl a vyjmenovava, v ¢em zejména nesmi byt

spotiebitel, co setyce potravin, klaméan.

Spotiebitel nesmi byt klaman zejména pokud jde o charakteristiku potravin, jejich
vlastnosti, sloZeni, mnoZstvi, trvanlivost, pavod nebo vznik a zpasob zpracovani nebo vyroby.
Potravindm nesméji byt reklamou prisuzovany Ucinky nebo vlastnosti, které nevykazuji, a nesmi
byt v souvislosti s nimi vyvolavan dojem, Ze vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti, pokud
tyto vlastnosti maji vSechny podobné potraviny. Zakazéna je reklama doporucujici potraviny
sodvolanim na nekonkrétni Kklinické studie(toto ustanoveni je velmi ¢asto porusovano
v souvislosti s reklamou na potravinové dopliky).

Reklama na potraviny nesmi potraviné prisuzovat vlastnosti prevence, osetrovani, &by
nebo vyléeni lidskych onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat. Mezi slova, kterd
v kontextu s nemoci mohou implikovat 1écebny G¢inek, patti napt. ,1é¢it", , hojit*, , odstranovat”,
,hapravovat”, ,zastavovat“, ,opravovat“, ,eliminovat“ &., na druhou stranu vyrazy jako
»blahodarny”, ,priznivy”, ,revitalizujici“, ,,uvolnujici“, ,utiSujici“ nejsou obecné povaZzovana za
implikujici |écebny Gcel(pokyn Sténiho Uradu pro kontrolu léciv UST-30 Z&kladni principy
rozliSovani humannich Iéciv od jinych vyrobki, véetné bliz§iho vymezeni I&ivych pripravka
podléhgjicich registraci).

Zakon dale stanovi, Ze reklama na doplnék stravy musi obsahovat zietelny, v pripadé
titéné reklamy dobre ¢itelny, text ,,dopinek stravy”. V pripadé reklamy na potraviny pro zvlastni
vyZivu musi byt obsazen text , potravina pro zvIastni vyzivu®.

Uprava reklamy na pocatecni kojeneckou wyzivu v ZRR vychézi z my3enky, Ze nic
nemaze stoprocentné nahradit materské mléko, které je prvnich nékolika mésicich Zivota kojence
pro n&j tim nejlepSim(85e, 85f ZRR). V pripadé reklamy na pokracovaci kojeneckou vyZivu(od 4
mesici Zivota ditéte) zakon pouze pozaduje, aby ta obsahovala informace o spravném pouZziti
vyrobku a nepiisobila proti kojeni ¢i nevyvolavala dojem, Ze prirozené kojeni plné nahrazuije.

Reklama na pocatecni kojeneckou vyZivu mize byt uvédéna pouze v publikacich
zameienych na pécéi o kojence a ve védeckych publikacich. V Zadném piipadé vSak nesmi takova
reklama vést spotiebitele k zavéru, Ze pocaecni kojenecka vyZiva je rovnocennd materskému
miéku nebo je lepsi. Z tohoto poZzadavku vyplyvaji i dalSi poZadavky na reklamu na tento druh
potravin pro zvI&stni vyZzivu. Vyrobci ani prodejci pocatecni kojenecké vyzivy nesméji predavat
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na verejnosti bezplatné nebo se slevou vyrobky, vzorky nebo dary na podporu prodee(vyjimka
pro charitu, humanitérni instituce g.). Stgjné tak je zakazana reklama v obchodé, ktera je
zpusobila néjakym zptisobem podnécovat Sirokou verfejnost ke koupi pocatecni kojenecké
vyZivy. Reklama na pocatecni kojeneckou vyZivu také musi obsahovat text upozoriujici na
piednosti kojeni. Nesmi vyobrazovat kojence ani jiny obrézek ¢i tvrzeni, které by mohlo
idealizovat nahradu materského miéka. Grafické znazornéni, které ma pomoci ke snadné
identifikaci takového vyrobku, je vSak povoleno.

3.10.2. Etickapravidla

Dle Kodexu reklamy, ¢ast druhd, kapitola Il ,, Reklama na potraviny a nealkoholické
napoje* , by neme¢la reklama na potraviny a nealkoholické napoje celkové zpochybiovat zdravy
a vyvézeny zpusob stravovani a aktivni zZivotni styl a podporovat nadmérnou spotiebu téchto
komodit. JestliZe je ur¢ity vyrobek v reklamé zobrazen v kontextu celého jidla, méla by skladba
tohoto jidla priméirené odpovidat vSeobecné akceptovatelnym zésaddm zdravé vyZivy. Reklama
ma pravdiveé predstavovat propagované vlastnosti vyrobku(velikost, sloZeni, vyZivové hodnoty,
zdravotni piinosy g.) tak, aby neklamala zékaznika. Pokud reklama uziva tvrzeni o vyzivovém

¢i zdravotnim prinosu, musi se tato opirat o védecke zjisteni.

Prikladem z pohledu Kodexu neetické reklamy na potraviny a nealkoholické napoje byla
tiskova reklama spolecnosti Karlovarské minerdini vody, a.s. ha mineralni vodu Magnesia
obsahujici tvrzeni , Vice Magnesie, vice hoi¢iku, vice zdravi. Potvrzeno Sétnim zdravotnim
Ustavem . Poté, co se Arbitrazni komise seznamila s vyjadrenim Satniho zdravotniho Ustavu
k této reklame, prohlasila spojeni reklamy s ,, doporucenim obyvatelstvu Satniho zdravotniho

Ustavu® za klamavé.??

3.11. VoIné prodenéléky vs. dopliiky stravy v reklamé

Voln¢ prodejnym lékem se rozumi hromadné vyrdbeény |écivy pripravek registrovany
Stanim Gstavem pro kontrolu Ié&iv, jehoZ vyde) neni vézan na |ékarsky predpis. Létivym
piipravkem je jakékoliv latka nebo kombinace latek uréend k 1&ceni nebo predchazeni nemoci.
Naproti tomu dopliiky stravy jsou potraviny, které se od potravin pro béZnou spotiebu lisi
vysokym obsahem vitamini, minerénich latek nebo jinych latek s nutri¢nim nebo fyziologickym

22 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 047/2004/STiZ ze dne 13. prosince 2004.
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ucinkem, které byly vyrobeny za G¢elem doplnéni bézné stravy na Uroven prizniveé ovliviujici

zdravotni stav ¢lovéka(jedna se tedy o specialni druh potraviny).

Dopliky stravy(DS) se od I&iv 1isi jet¢ v mnoha dalSich ohledech. DS nemagji
farmakologicky Ucinek, ale pouze Uc¢inek fyziologicky. Pokud tedy ¢lovék neméa deficit latky télu
vlastni, nepozna Ucinek DS. Reakce na podani DS je u raznych osob ruznd, kazdy miaze
pozorovat jinou reakci na jeho podani. Jelikoz DS nejsou uréeny k [é&bé nebo prevence nemoci,
neovétuje se u nich Gcinnost, ale pouze bezpecnost tedy to, zda nepodkozuji zdravi jejich
uZivatele. Naproti tomu Iék musi mit, aby mohl byt registrovén, zpracované klinické studie®® o

prokazatelnych a opakované stejnych farmakologickych Ggincich.

Zakon o regulaci reklamy v 85d) odst.2) ZRR uvédi, Ze v reklamé na DS musi byt jasné a
zietelné¢ uvedeno ,Doplnék stravy”. V praxi je vsak béZzné zamlZovani této skute¢nosti.
PoZadovany népis sice v reklamé na DS vétSinou uveden byvé viak velmi ¢asto Umysing
zamlzovan tak, Ze s ho bézny spotiebitel pri béZné pozornogi vénované reklamé vibec
nevsimne.

ZRR déle uklad(85d) odst.1) pism.d) ZRR), Ze v reklamé na DS nesmi byt uvadény
informace, které by jim pripisovaly schopnosti predchazeni, oSetrovani nebo |é&eni chorob ¢i
takové vlastnosti DS jen naznacovaly. Toto ustanoveni byva v praxi velmi ¢asto poruSovano.
Mezi slova, ktera ve spojeni snemoci, chorobou nebo jinak nepiiznivym zdravotnim stavem,
implikujici 1&civy U¢inek patti napt. 1€Cit, hojit, odstranovat, zmirnovat, zastavovat, napravovat,
piedchézet, obnovovat, eliminovat a dalsi.

V reklamé na potraviny je rovnéZz zakazano jejich doporucovani sodvolanim na
nekonkrétni klinické studie(85d) pism.e)ZRR). Presto jsou v reklaméch na DS ¢asto uZivany
odkazy na tyto nekonkrétni klinické testy, coz v prijemci reklamy mize vzbuzovat pocit, Ze je
G¢innost DS ovéfena atim naznacovat moznost vyreSeni jeho zdravotnich obtiZi.

Vroce 2006 byla v TV vysilana reklama na potravinovy pripravek GS Condro, kde
hlavnim reklamnim argumentem bylo odvolavani se na nekonkr étni studie, doporuceni a tvrzeni,
Ze stimto dopliikem , zvitézite nad bolesti*. JelikoZ se vSak jednd o potravinu a nikoli o

analgetikum | ze jen tézko tvrdit, Ze s timto preparatem je moné bolest tigt.*

% pojem klinicka studie je presné definovany proces, ve kterém jsou presné uréeny podminky takové

studie, napi. mnozstvi pacientd, ktefi musi byt do studie zahrnuti apod..
24 sdruzeni vyrobcea volng prodeinich [&iv-www.svopl.cz: sekce klamava reklama.
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K poruSeni ZRR dochézi v souvislosti sreklamou na DS také v 82) odst.1) pism.c) ZRR
klamava reklama. DS byvaji ¢asto prisuzovany nedoloZené vlastnosti, které tyto preparéty vibec
nemaji a tak dochézi ke klaméani spotiebitele. V krajnim piipadé miZe dojit aZz k poskozeni
zdravi spotiebitele,

Jak je tedy mozno rozlisit 1ék od ne-léku? V prvé fadé je kazdy lécivy piipravek
registrovan a uveden v seznamu registrovanych |é&ivych pripravka, do kterého je mozné
nahlédnou na webovych stréankéch Stétniho Ustavu pro kontrolu I&Civ (www.sukl.cz). V pripadé
[ékt musi byt zietelné uveden ndzev a mnoZstvi Ucinné Iatky na jeho obalu (DS tuto povinnost
nemaji). Léky dale musi uvadét indikaci k ¢emu jsou uréeny (nebo indikacni skupinu) piimo na
obalu léku (tuto povinnost DS opét nemaji). Léky musi byt povinné vybaveny piibalovou
informaci, kde je na zavér uvedeno datum posledni revize textu schvaleného Stanim Ustavem
pro kontrolu I&Civ. A predeviim DS by mély mit u v3ech svych sdéleni a na vech obalech
uvedeno zieteln¢ aviditelné ,Doplnek stravy*.

V pripadé klaméni spotiebitele jakymkoli vy3e uvedenym zptsobem je mozné obrétit se
bud’ na krajsky Zivnostensky Uiad. Ktery konkrétni Urad je prislusny k ieSeni podnétu je dano
sidlem predpokladaného zadavatele, zpracovatele ¢i Sitritele reklamy. V pripadé, Ze je reklama
Sitena rozhlasem nebo televiznim vysilanim, je prisluSnym orgdnem dozoru Rada pro rozhlasové

atelevizni vysilani.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vénovala v roce 2007 pravé reklamé na DS
porudujici z&kon znatnou pozornost, a to predevSsim z pohledu vySe zminénych ustanoveni
zékona o regulaci reklamy. V pribe¢hu roku 2007 bylo ukonceno celkem 41 spravnich fizeni. Ve
Ctyriceti pripadech udélila RRTV za poruSeni zékona pokutu 100000 K¢, v jednom pripadé
pokutu ve vysi 1 mil. K¢.

Pokuta ve wa 1 mil. K¢ byla udélena reklamni agentuie, ktera zpracovala reklamu na
potravinovy pripravek MaxiCor, ktera byla vysilana v roce 2006 (cervenec-srpen). Predmetny
reklamni spot zacina zabérem na muze, ktery srdecni potize, nddeduje zaber nemocnicniho
prost/edi a resuscitace. Zabery jsou doprovazeny napisem , Kazdy druhy clovek v Ceské
republice umird na nemoci srdce a cév. A dale dovni doprovod ,, MaxiCor Uc¢inne brani
usazovani cholesterolu” a népisy , brani usazovani cholesterolu“ a , prodiuzuje Zvot*. Dle
RRTV zminena reklama poruduje ustanoveni zakazujici pripisovani preventivni ¢i lécebné
viastnosti doplrzikizm stravy (potravinam) a uvadi tim spot/ebitele v omyl. Nejedna se o 1ék, ale 0
potravinovy doplnek, ktery pouze ,, miiZze pomoci branit usazovani cholesterolu....” .
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Reklama na dopliiky stravy, které nejsou ve skutecnosti ni¢im jinym nez specidlnim
druhem potraviny, je oblasti, v ramci které byva spotiebitel velmi ¢asto klaman. Téemeéi kazdy
den je moZné se setkat, at’ uZ v televizi ¢i tisku, sreklamou na DS, ktera poruduje nekteré ze
z&konnych ustanoveni. Jelikoz se ale v tomto pripadé jedna o zdravi spotiebitele, je na misté tuto
oblast dedovat a toto chovani citelné postihovat. Udéleni pokuty ve vyS 1 milionu korun by

nemuselo byt uz jen vyjimkou.

3.12. Zavérem k obsahové regulaci reklamy

Zakon a v rdmci samoregulace také Kodex reklamy jasné stanovi, co smi byt obsahem
reklamy. Tato regulace ma predevsim chranit prijemce reklamy a zvla&té pak skupiny, které by
mohly byt pisobenim reklamy ohroZeny (jako napt. déti a mladistvi).

Tak jak se vyviji spolecnost, méni se kromé jiného i pravidla toho, co je v reklame
dovoleno. S rozvojem techniky je treba reagovat na nové zpasoby Siteni reklamy (napt. zasilani
reklamy na mobilni telefon). Domnivam se, Ze tento vyvoj bude neustdle pokracovat a bude
nutné na n¢ néjakym zpasobem reagovat. Zakonna Uprava ale také Kodex reklamy se tak bude
neustéle s vyvojem spolecnosti a také reklamniho pramysiu menit.



3.13. Regulace objemu reklamy

Regulace objemu reklamy se tyk& pouze elektronickych médii. Pravidla pro tuto oblast
uréuje mediani zakon. Provozovatelem rozhlasového a televizniho vysilani je pravnicka ci
fyzick& osoba, kterd sestavuje program, véetné sluzeb piimo souvisgjicich sprogramem. Tato
osoba je odpovédna za obsah programu a souvisejicich sluzeb a pod zvukovym nebo obrazovym
oznatenim je nezameniteln¢ identifikuje. Provozovatel vysilani Siti program a s nim souvisgjici
sluzby sam nebo prostiednictvim jinych osob nechéva Sitit. Provozovatel vysilani maze vysilani
provozovat na zékladé zvla&niho prévniho predpisu (Ceska televize, Cesky rozhlas) nebo na
z&klad¢ licence, kteréd je udélovana Radou pro rozhlasove a televizni vysilani, ato za podminek
stanovenych medialnim zakonem.

3.13.1. Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu ve vysilani

Jak pro provozovatele ze zakona tak pro provozovatele s licenci plati, Ze ¢as vyhrazeny
reklamé a teleshoppingovym Sotam v televiznim vysilani nesmi presahnou béhem jedné vysilaci
hodiny 12 minut. Do vysilaciho ¢asu se pro Gcely stanoveni rozsahu vysilani reklamy a
teleshoppingu nezapoéitava vysilani teletextu. Do objemu ¢asového omezeni reklamy ve vysilani
se rovnéZ nezapoditavaji oznameni provozovatde televizniho vysilani ucinénd v souvislosti
svlastnimi porady (typu ,dnes vecer uvidite"), zboZzim nebo sluzbami piimo odvozenymi od
téchto programi a bezplatné odvysiland oznameni u¢inéna ve vefejném zamu a ve prospéch
jinych obecné prospednych cili. Uprava ¢asového rozsahu reklamy a teleshoppingu v televiznim
vysilani je upravenav 850 medialniho zékona.

Provozovatelé televizniho vysilani ze zakona (Ceska televize, Cesky rozhlas) mohou
zarazovat reklamu do vysilani maximalné v rozsahu 1% denniho vysilaciho ¢asu (tj. priblizné 15
min pti 24-hodinovém vysilani). Tento podil maZe byt vysilanim teleshoppingu zvysen az na
10%. V prabéhu jedné vysilaci hodiny vS&ak nesmi v dob¢ od 19.00 hodin do 22.00 hodin
piesdhnout doba vysilani reklamy a teleshoppingu 6 minut. V pripadé, Ze vysilatel ze zékona
nevyuZije povoleny reklamni ¢as na jednom ze svych programi, neni mozné, aby tento
~prebytek” pouzil nad rdmec povoleného rozsahu na jiném svém programu (to neplati pro
program CT1 a program CT2 Ceské televize).

Provozovatel televizniho wvysilani slicenci muZze zafazovat reklamu do vysilani
maximéné v rozsahu 15% denniho vysilaciho ¢asu (220 minut pii 24-hodinovém vysilani).
Tento podil maze byt vysilanim teleshoppingu navysen na 20%. Provozovatel vysilani s licenci
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muiZe zarazovat do vysilani souvislé teleshoppingove porady (délkatrvani je delSi nez 15 minut).
V priabéhu jednoho dne vSak mize vysilat maximélné 8 teleshoppingovych poradi a jejich
celkova délka nesmi prekrocit 3 hodiny. Musi byt zvukové a obrazové oznaceny a mezi jejich

vysilanim musi uplynout nejméng 15 minut.

Provozovatel rozhlasového vysilani ze zakona miZe do vysilani na celoplosném okruhu
zarazovat reklamu a teleshopping v rozsahu nejvyse 3 minuty denniho vysilaciho c¢asu.
V piipadé vysilani na mistnim okruhu je to maximéné 5 minut denniho vysilaciho ¢asu. Ostatni
provozovatelé rozhlasového vysilani mohou vyhradit reklamé a teleshoppingu nejvyse 25%
denniho vysilaciho ¢asu.

Pro nevyuzity reklamni ¢as v pripadé provozovatele rozhlasového vysilani ze zékona
plati stejné jako u televizniho vysilani, Ze nesmi byt pouZit nad rdmec ¢asového omezeni vysilani
reklamy na jiném programu. V pripadé rozhlasového vysilani neplati vyjimka jako u Ceské
televize. Pro odvysilani bezplatnych ozndmeni a vysilani u¢inénd v souvislosti s vlastnimi

porady plati to samé jako v piipadé provozovateli televizniho vysilani.

3.13.2. Pravidla zairazovani reklamy a teleshoppingu do vysilani
Pravidla pro zarazovani reklam a teleshoppingu do vysilani jsou stanovena v 849
medidlniho z&kona. Provozovatel televizniho vysilani je opravnén zarazovat reklamu a
teleshoppingové Soty do vysilani v zavislosti na tom, zda provozuje vysilani ze zékona ¢i na
z&kladé licence, v zavislosti na druhu poradu, dob¢ jeho planovaného trvani apod.. Pri uréovani
planovaného trvani poradu se do té&o doby zapocitava zarazenad reklama a teleshopping a

ohl&Seni poradu.

Jak provozovatd televizniho vysilani ze zékona tak provozovatd televizniho vysilani
slicenci muze zarazovat reklamu a teleshoppingové Soty do poradi sloZzenych ze samostatnych
Césti nebo poradi ze sportovnich podniki, jinych podobné strukturovanych udélosti a
piedstaveni obsahujicich prestavky. Reklama a teleshoppingové Soty vSak mohou byt zarazovany
pouze mezi jednotlivé ¢asti poradi nebo v prestavkéch. Pokud takovyto porad neobsahuje
prestavky, maze v rdmci jeho vysilani zafazovat reklamu a teleshopping pouze provozovatel
vysilani s licenci, ato za podminek popsanych nize.

Provozovatel televizniho vysilani slicenci je opravnén preruSovat  vysilani
audiovizuanich dél, jako jsou hrané a televizni filmy, seridy, zabavné nebo dokumentarni
porady. Hrané filmy a televizni filmy mohou byt preruSovany pouze pokud je jejich planované
trvani delSi nez 45 minut, a to pouze jednou v tomto ¢asovém Useku. Mezi dvéma po sobeé
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nasledujicimi preruseni musi byt ¢asova mezera minimalné 20 minut. Ostatni poiady(seridly,
sportovni porady bez prestavek aj.) mohou byt preruSovany reklamou a teleshoppingem jen
pokud je jejich planované trvani delSi nez 30 minut a toto preruSeni je mozné pouze jednou
béhem kazdého 30minutového Gseku. Mezi dvéma pieruSeni musi uplynout minimalné 20 minut.
Zpravodajské, publicistické, dokumentarni, ndbozenské porady a poiady pro déti kratSi nez 30
minut nesmi byt reklamou a teleshoppingem preruSovany. Absolutné je zakézano jejich
zafazovani pii vysilani bohosluzeb.

AZ na zakonem vymezené piipady (napt.sportovni podniky s piestavkami) muze tedy
pieruSovat porady reklamou a teleshoppingovami Soty pouze provozovatel televizniho vysilani

slicenci. Nesmi tim vSak byt naruSena integrita a hodnota poiadti s ohledem na charakter, dobu
trvani a vnittni strukturu takového poradu.
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4. Odpovédnost v oblasti reklamy

Dodrzovani zékona v oblasti reklamy je v Ceské republice svéteno nekolika institucim.
Jejich pusobnost se lisi v zavislosti na druhu reklamy, ale také dle toho, jakymi prostiedky je
dana reklama Sitena. Tato kapitola je mimo jiné vénovana prévé dozorovym organam v oblasti
reklamy, povinnostem osob provédgjicich tento dozor a spravnim delikttm® a moZnym
postihim za n¢.

4.1. Odpovédnost subjekti reklamniho trhu

Jednotlivé subjekty reklamniho trhu vystupuji samostatné, ale i ve vzajemnych vazbéach.
Soucasna pravni Uprava vychézi z tzv. ,délené odpovédnosti subjekta”, které jsou zapojeny do
procesu vzniku a pouZziti reklamy. Principy této ,,délené odpoveédnosti“ jsou upraveny v zakoné o
regulaci reklamy. Sititel reklamy odpovida za zptisob Siteni reklamy dle ZRR (ktery stanovy,
kde miZe byt reklama Sifena-napt. omezeni Siteni tabakové reklamy).

Dle 86b odst.1) ZRR odpovida zpracovatel, ktery zpracoval reklamu pro jinou
préavnickou ¢i fyzickou osobu, za jeji obsah spolecné a nerozdilné se zadavatelem reklamy.
V piipadé, Ze zpracovatel vytvoril reklamu pro svou vlastni potiebu, odpovida za jeji obsah
v plném rozsahu.

Prikladem miiZe byt pripad, kdy s zadavatel reklamy objedna u zpracovatele zhotoveni
reklamy, kterd je Zevne dle ZRR v rozporu s dobrymi mravy reklamy (napi. napada nabozenské
citeni), a tudiz nema parametry dovolené reklamy, a zpracovatel takovou reklamu zhotovi.
V tomto pripadé odpovidaji za zavadnou reklamu oba subjekty spolecne.

JestliZze Sirena reklama uvéadi nepravdivé Udaje (klamava reklama), maze se zpracovatel
zprogtit odpovédnosti za jeji obsah pouze v pripadé, Ze by se jednalo o Udaje, které nebyl
schopen posoudit ani s vynaloZenim veSkerého Gsili. Jedna se o vynaloZeni takového Usili, které
Ize opravnéné pozadovat na osobg, kterd podnika v oblasti zpracovani reklamy a v této ¢innosti
ma profesionalni Uroven, ktera je spojena s uréitymi znalostmi (Fleischmannovd, Jandova, viz
literatura).

% Odpovédnost v oblasti reklamy viak nemusi mit pouze charakter spravnich delikti.
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Zadavatel reklamy se muzZe zprostit odpovédnosti za obsah Sikené reklamy v pripade, Ze
prokéze, Ze zpracovatel nedodrzel pii jejim zpracovani jeho pokyny, v diasledku ¢ehoz je obsah
dané reklamy v rozporu se zakonem.

Prikladem miZze byt nedodrZeni zakonem poZadovaného ,, zdravotniho varovani*
vreklamé na cigarety zpracovatelem této reklamy, prestoZze zadavatel uvadeél v objednavce

reklamy rozmery v souladu se zakonem.

4.2. Povinnosti odpovédnych osob pri vykonu dozorové
¢innosti
Odpoveédnymi osobami se vtomto pripadé rozumi zadavatel, zpracovatel a Sititel
reklamy. ZRR jim ukl&da urcité povinnosti spojené svykonem dozorové ¢innosti a jejich
nesplnéni je postiZitelné poradkovou pokutou. Stejné povinnosti maji také zadavatel, zpracovatel
a Sititel teleshoppingu.

Zadavatel reklamy je povinen uchovavat kopii kazdé reklamy, ktera byla Sifena, a to po
dobu neiméné 12 meésica od jejiho posledniho Siteni. V pripade, Ze bylo v této dobé zahgjeno
sprévni tizeni pro poruSeni ZRR, je zadavatel povinen uchovavat dotcenou kopii reklamy az do
vydani pravomocného rozhodnuti ve véci. Tuto kopie je povinen na pozadani zaptjéit organam
dozoru. Zadavatel reklamy dale musi na vyzvani dozorového organu sdélit daje o zpracovateli a
Siriteli jim zadané reklamy, a to pro Gcely spravniho fizeni vedeného z divodu rozporu téo
reklamy se z&konem.

Zpracovateli reklamy ZRR uklada povinnost v souvislosti se spréavnim fizenim a na
vyzvu orgénu dozoru sdélit, v piipadé Ze jsou mu zndmy, Udaje o zadavateli a Sititeli reklamy.

-

Stejnou povinnost ma takeé Sititel reklamy, ato o osobg, kterd si u néj Sireni reklamy objednala.

4.3. Organy dozoru

Dozor na dodrZzovanim legislativnich piedpisi v oblasti reklamy je zajistovan soustavou
statnich organi. VeSkera reklama Sifena prostrednictvim rozhlasového a televizniho vysilani
spada do pasobnosti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Zbytek je rozdélen mezi nékolik
instituci tak, jak je uvedeno déle.
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Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) je spravnim Uradem, ktery vykonava
dozor nad reklamou Sifenou v rozhlasovém a televiznim vysilani a dédle nad sponzorovanim
v tomto vysilani. Tento dozor vykonava podle zékona ¢. 231/2001 Sh., ZPRTV v platném znéni,
ktery stanovi, Ze RRTV, kromé jiného, pIni dalSi Ukoly stanovené zvl&&tnimi préavnimi piedpisy,
napt. ty stanovené zakonem o regulaci reklamy. RRTV monitoruje zejména vysilani
sceloplodnym Gzemnim rozsahem (vysilani maze prijimat alespon 70% obyvatel CR).?
V pripadé porueni legislativnich predpisi zahdji Utad RRTV sprévni tizeni, jehoz vysledkem
miZe byt upozornéni na poruseni zakona nebo také uloZeni pokuty.

Stétni Gstav pro kontrolu légiv (SUKL) vykonavéa dozor nad reklamou na humanni 1égivé
piipravky a sponzorovani v té&to oblasti. Tento spravni Uiad je prislusny pouze k FeSeni pripada
reklamy na I&iva. Reklama na jiné komodity, napiiklad na dopliiky stravy, do jeji kompetence
nespada. V ramci dozoru v oblasti regulace reklamy SUKL sleduje zejména to, aby mohl
spotiebitel, jako prijemce reklamy, rozlisit 1&Civy piipravek od potravin a jejich dalSich skupin
(napk. dopliikii stravy & potravin pro zvl&&ni vyzivu).?’

K vykonu dozoru nad dodrzovanim zékona v oblasti regulace reklamy na zdravotni pé&i a
sponzorovéni v této oblasti je Ministerstvo zdravotnictvi, a to podle z&kona ¢. 2/1969 Sh., o
ziizeni ministerstev a jinych Ustiednich organi stétni zpravy Ceské republiky, ve znéni
pozdgjSich predpisi (tzv. kompetencni zakon). V pripadé reklamy na pripravky na ochranu
rogtlin je prisluSnym organem dozoru Sténi rostlinolékaiska sprava, pro reklamu na veterinarni
|&sivé pripravky je to Ustav pro stétni kontrolu veterinarnich biopreparéti a léciv. Jednéli se o
nevyzadanou reklamu Siienou elektronickymi prostiedky, prislusnym dozorovym organem je
Utad pro ochranu osobnich Udaji. V ostainich vy3e nezminénych pripadech je dozorovym
organem nad dodrzovanim ZRR piisludny krajsky Zivnostensky Giad.

Orgény dozoru se pii vykonu kontrolni ¢innosti fidi kontrolnim radem (nestanovi-li ZRR
jinak), ktery obsahuje zékon ¢.552/1991 Sh., o stétni kontrole (¢ast treti). Kontrolni ¢innost je
vykonavana pracovniky kontrolnich organu, a to na zakladé pisemného povéreni téchto organa.
Zakon déle stanovi pravomoci kontrolnich pracovnika pii provédéni kontroly (pravomoc
vstupovat do objektt, pozadovat predlozeni dokladd, uklédat ve stanovenych pripadech
poiadkové pokuty aj.), jejich povinnosti (napi.zachovavat mic¢enlivost, vyhotovovat protokol o

% www.rrtv.cz: Pro vefginost: Casto kladené otéazky: Reklamy: Jak Rada kontroluje vysilani, zarazovani a

Sasovy rozsah reklamy?
27 www.sukl.cz: Cinnost SUKL: Dozor nad reklamou.
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kontrole), dale upravuje fizeni o namitkéach kontrolovanych osob, ukladani poradkovych pokut a
néklady kontroly. ZRR navic stanovi, Zze zaméstnanci dozorovych organtit mohou pri vykonu

kontrolni ¢innosti potizovat téZ zvukove a obrazové zéznamy.

4.4. Spréavni delikty

ZRR rozdéluje spravni trestani do dvou skupin, ato podle toho, zda spravni delikt spacha
fyzickd osoba jako nepodnikatel nebo pravnickd osoba ¢i fyzickA osoba podnikgjici. Za
protipravni jednani uklédaji spravni organy pokuty nebo jind opatieni. Proti rozhodnuti
spravniho organu o uloZeni pokuty se nelze odvolat. Dot¢eny subjekt miZze podat spravni Zalobu,
kterama v dané véci odkladny Gcinek.

Fyzicka osoba nepodnikatel se miize dopustit prestupku jako Sititel ¢i zadavatel reklamy
(88 ZRR). Jako Siritel se mize dopustit piestupku tim, Ze napiiklad Siti reklamu, ktera je dle
ZRR zakazéna, ¢i nedodrzuje zékonné podminky pri jejim Sifeni nebo porusi jiné zakazy
stanovené v 8 8 odst.1) ZRR. Jako zadavatel reklamy se nepodnikajici fyzicka osoba dopusti
prestupku naptiklad tim, Ze zada reklamu, ktera je v rozporu se ZRR, porusi zakonné podminky
pro obsah reklamy stanovené ZRR a.. Na poruSeni zékona fyzickou osobou, ktera neni
podnikatelem, se vztahuje zékon o prestupcich (ktery v piipadé fyzickych osob upravuje také
zénik odpovédnosti za prestupek g.) a pro prestupkové fizeni podpurné spravni iad. Za
piestupek Ize ulozit pokutu v blokovém fizeni do vySe 5000 K¢. Kontrolni organ vSak muze
ulozit pokutu az do vy3e 10 000 000 K¢. Takto vysokou pokutu je mozné uloZit v piipade, kdy
nepodnikajici fyzick& osoba zada reklamu, kterd je klamava

Soravni delikty pravnickych osob a podnikajicich fyzickych osob jsou upraveny v 8§8a
ZRR. Tyto osoby se mohou dopugtit protipravniho jednani jako Sititel, zadavatel a zpracovatel
reklamy. Plati zde podobné principy jako u fyzickych osob nepodnikgjicich. V ods.5) 88b ZRR
jsou uvedeny vy3e pokut za jednotlivé spravni delikty spachané pravnickymi a podnikajicimi
fyzickymi osobami. Pokuta miZze dosdhnout az vySe 10 000 000 K¢, ato opét v pripadé poruseni
zé&kazu tykajicich se klamavé reklamy.

PEi urc¢eni vyméry pokuty prévnické osob¢ se piihlizi k zavaZnosti spravniho deliktu,
zeiména ke zpusobu jeho spéachéani, jeho nasledkim a okolnostem, za nichZ byl spachén.
Pravnicka osoba za spravni delikt neodpovida v pripadé, Ze prokaze, Ze vynalozila veskeré Gsili,
které bylo mozno poZadovat, aby poruSeni zakonné povinnosti zabranila. Jeji odpovédnost za
sprévni delikt zanika, jestlize o ném nebylo zahdjeno tizeni do 1 roku ode dne, kdy se 0 ném
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spravni organ dozveédél (nejpozdéji 3 roky od doby jeho spachani). Odpovédnost fyzickych osob
pti jejich podnikéni nebo v souvislosti snim podiéha stejnym ustanovenim z&kona o
odpovédnosti a postihu jako u pravnickych osob (88b ZRR ,, Spole¢na ustanoveni®).

Dozorovy organ miZe také v rdmci ochrany verejného zajmu pouzit zviastnich opat/eni.
Je opréavnén naridit odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je v rozporu se zakonem (k tomu
uréi ptimeérenou lhatu). Jestlize by v dusledku klamavé reklamy na humanni l€civé pripravky
mohl byt ohrozen Zivot nebo zdravi osob je dozorovy organ, podle natizeni Evropského

parlamentu ¢. 2006/2004, o spolupréci v oblasti ochrany spotiebitele, opravnén pozastavit
zahgjeni Sifeni takové reklamy.

V pripadé, Ze orgén dozoru rozhodne o odstranéni nebo ukonceni reklamy (nebo
rozhodne o uloZeni pokuty pravnické ¢i podnikajici fyzické osob¢) a dalSim Sitenim této reklamy
by mohl byt ohroZen Zivot nebo zdravi osob, organ dozoru vhodnym zptasobem zverejni své
vydané rozhodnuti. MuZe také naridit zadavateli ¢i zpracovateli reklamy zverejnéni opravného
prohl&Seni k reklam¢ na huménni Ié&ivé pripravky, kterd byla shleddna klamavou a o jejimz
odstranéni nebo ukonéeni bylo pravomocné rozhodnuto (ve stejném médiu, v kterém byla takova
reklama Sirena).
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5. Rada proreklamu a princip samoregulace

Nasledujici kapitola je vénovana predstaveni Rady pro reklamu, jeji cinnosti a
pusobnosti. V druhé ¢asti je popsan princip, na jakém tato nestétni neziskova organizace funguije,
jakym zptisobem puisobi v ramci regulace reklamniho trhu v Ceské republice.

5.1. Radaproreklamu

Rada pro reklamu byla zaloZena v roce 1994 jako nestétni, neziskova organizace, ato za
Ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Jedna se o pravnickou osobu (pravni zptisobilost
ziskava registraci u Ministerstva vnitra) vystupujici pod svym jménem, ktera za své zavazky
odpovida celym svym majetkem. Jejim hlavnim cilem je prosazovat a zajist'ovat ¢estnou, legélni,
pravdivou a také decentni reklamu. Jeji pisobnost se vztahuje na Gzemi Ceské republiky.

RPR je zaloZena na principu ¢lenstvi. Jejim ¢lenem muzZe byt fyzicka i pravnicka osoba,
ktera pusobi v oblasti médii, reklamy ¢i marketingové komunikace nebo organizace takove
podnikatele sdruzujici, dale zadavatel reklamy s vyznamnym postavenim na marketingovém trhu
a organizace sdruzujici takové zadavatele a organizace, jejichz cilem je ochrana zamu
spotiebiteli. Clenstvi v RPR vznikd na zékladé rozhodnuti Vykonného vyboru RPR a
zaplacenim &lenského prispévku. Clenové RPR jsou v prvé fadé povinni prosazovat rozhodnuti
vydana Arbitr&Zni komisi, dale platit ¢lenské piispévky a vdeobecné spolupracovat na naplnéni
predmétu cinnosti rady. V piipadé, Ze je ¢lenem RPR organizace sdruzujici podnikatele, je tato

povinna zajistit v ramci vlastni struktury pInéni vySe zminénych povinnosti.

NejvysSim organem RPR je valna hromada. Déle zde pusobi vykonny vybor, ktery
prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi jejimi zasedanimi, dozor¢i komise, ktera
zodpovida za dozor nad ¢innosti a hospodareni rady a jejich organu, sekretaridt zajist'ujici

kazdodenni provoz RPR aV arhitrézni komise.

Arbitrézni komise je organem RPR, ktery je nejvice spojen se samotnou samoregulaci
reklamy. Jeji hlavni naplni je posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. Jegjimi ¢leny
jsou zéstupci jednotlivych subjektt reklamniho trhu, jsou v ni pomérné zastoupeni zadavatelé
reklamy, agentury, média, ale také pravni odbornici specializujici se nareklamni préavo. Pocinaje
rokem 2001 jsou ¢leny AK také psycholog a sexuolog. Arbitrézni komise mé celkem 13 ¢lend,
kteri jsou voleni Valnou hromadou na navrh Vykonného vybor. Ve svém ¢ele ma Arbitrazni
komise prezidenta, v dobé jeho neptitomnosti tuto roli pini viceprezident.
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V ramci své ¢innosti RPR vydava Kodex reklamy a prostrednictvim arbitrézni  komise
prosazuje jeho dodrZovani, vykonava vzdéldvaci a osvétovou cinnost, vydava odborna
stanoviska pro Krajské Zivnostenské Uiady a spolupracuje sdalSimi organy v oblasti regulace
reklamy, haji zajmy reklamniho pramyslu a spolupracuje na vytvéieni legislativy v této oblasti,
zastupuje své ¢leny v mezindrodni organizaci EASA-The European Advertisin Standards

Aliance arealizuje dal§i ¢innosti.

Krom¢ vy3e zminéného se RPR zabyvé také vydavanim stanovisek vramci systému
COPY ADVICE. Jednd se o néstroj, ktery mé slouzit k efektivnéjSimu prosazovani
samoregulace reklamy. Funguje na principu predbé¢Zného posouzeni reklamni kampané pied
jejim spusténim. Takova reklama (¢i navrh reklamy) je predem posouzena dle platného Kodexu
reklamy a RPR o tomto vydava pisemné stanovisko. O vydani stanoviska miZe zazadat bud’ sém
zadavatel reklamy piimo nebo prostiednictvim reklamni agentury. Vydané stanovisko COPY
ADVICE muzZe byt negativni, coZz znamend, Ze posuzovana reklama je v rozporu s platnym
etickym kodexem. Pozitivni stanovisko je vydano, pokud je dana reklama v soulady se zasadami
etické reklamni praxe. Vydani stanoviska je zpoplatnéno.

5.2.  Princip samoregulace a postup reSeni stiznosti RPR

Eticka samoregulace neni souc¢ésti pravniho radu CR v oblasti regulace reklamy, ale je
jakymsi jeho doplnénim. Jedné& se o regulaci reklamy pravidly, které s uréuji sami subjekty
reklamniho pramyslu. Tato prijata pravidla jsou obsaZena v Kodexu reklamy. Vyhodou
samoregulace je jeji flexibilita, kterd ji umoziuje pruzné reagovat na ménici se reklamni a
medialni trh.

RPR se zabyva posuzovanim reklamy Sitené riznymi komunikacnimi médii, konkrétné
reklamou vtisku, plakdtovou reklamou, reklamou v audiovizuani produkci, v kinech,
v rozhlasovém a televiznim vysilani a také reklamou zésilkovych sluzeb. Nezabyva se viak
reklamou volebni a politickou a stiznostmi, ve kterych prevazuji prévni vyhrady nad etickymi.
V piipadech, kdy ve stiznosti uplatiuje porudeni platnych pravnich predpisi na tzemi CR,
pieddvd RPR tuto siZznost prisluSnym sténim organim a ingtitucim. RPR mize odmitnout
projednavani stiznosti, v niz stézovatel uplatiuje, Ze se konkurent provinil proti platnému
pravnimu fadu. V tomto piipadé odkaze sté¢Zovatele na prislusné soudni nebo spravni organy.

Soolecnost MEDIATEL, spol. s.r.o. podala stiznost RPR na reklamu zadanou spolecnosti
Semam.cz, a.s., ktera podle steZovatele ocerriuje jeho produkt (Zlaté stranky) a to tak, Ze cerna
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postavicka na obrazku hézi Autou knihu do koSe. Na Auté knize sice neni vyslovené napsano, Ze
se jedna o Zlaté stranky, ale tato skutecnost je dle ndzoru steZzovatel e kazdému neprimo zFgma a
proto se domniva, Ze tato reklama je zmisobila privodit spolechosti MEDIATEL ujmu. Pod
obrazkem se nachazi dogan, ktery rika: ,, Chcete v katalogu firem listovat, nebo rychle najit?“ .
MEDIATEL tuto reklamu povaZuje za diskreditaci - Zehcovani Zlatych strdnek. Z reklamy
wplyva, Ze v produktu muiZe jeho uZivatel pouze listovat bez toho, Ze by hledany zaznam mohl
rychle najit. Tato skutecnost se ale dle ndzoru steZovatele nezaklada na pravde (kdyz se vezme
do Gvahy cas, ktery uzivateli trva nez zapne pocitac a dostane se na internet, je sporné, ¢i najde
hledany Udaj rychleji nekdo na jegjich web strankach nebo v Zlatych strankach). MEDIATEL se
domniv4, Ze tato reklama evidentne poskozuje dobré jméno jejich produktu a u verginosti snizuje
jeho hodnotu. V tomto pripade Arbitrazni komise projednavani stiznosti na tuto reklamu jasne
odmitla stim, Ze se jednd o spor dvou konkurent: a stiZznost nespada do jeji kompetence.
SeZovatel ma monost obrétit se vtomto pripadé na soud a doméhat se svych prav vramci

nekal osouteézniho sporu.?®

Rada pro reklamu byla zaloZena piredevSim s cilem ochrany spotiebitele pied pasobenim
reklam, které jsou v rozporu sbézné uznavanymi etickym normami v Ceské republice.Ve vyse
uvedeném piipadé nebyly zdimy spotiebitele chovanim dotéeného (v tomto pripadé spole¢nosti
Seznam.cz, a.s) zavaznym zpusobem naruseny. RPR by se stiznosti zabyvala (i ve vySe
uvedeném pripadé, kdy jsou oba subjekty soutéZiteli) v pripadé, Ze by pravé k zavaznému

poskozeni zgmu spotiebitele Sikenim této reklamy dodo.

Stiznost na reklamu miZe podat RPR jak fyzicka tak pravnicka osoba nebo mize RPR
zahgjit fizeni zvlastniho podnétu (stiznost vSak nemuize podat ¢len Arbitrézni komise).
Projednani stiznosti je bezplatné.

Po obdrZeni stiZznosti vyzve RPR postizeného (zadavatel, reklamni agentura), aby béhem
7-denni lhaty zaslal vyjadieni ke stiznosti. V urcitych pripadech (je-li k tomu davod) maze byt
pogtizeny pozvan k Ucasti na zasedani Arbitrézni komise, kde muzZe podat doplniujici vysvétleni
ke stiZznosti. Soucasné miZze RPR informovat o celé zdleZitosti médium, v némZ byla dana

reklama uverejnéna.

ArbitréZni komise vyda o stiZznosti pisemné rozhodnuti, zda v minulosti ¢i ptitomnosti
provadéna reklamni aktivita je ¢i neni vrozporu sKodexem reklamy, vydanym Radou pro

reklamu. Ve svém rozhodnuti prohléasi reklamu za zévadnou nebo stiznost zamitne jako

%8 Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 028/2007/STiZ ze dne 4.&ervna 2007.
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neopodstatnénou. ArbitréZzni komise se miZe usnaset, je-li ptitomna nadpolovi¢ni vétSina jejich
¢lend, pricemz k piijeti usneseni je potieba souhlas vétSiny pritomnych. Vydané rozhodnuti RPR
zvergini.

Zadavatel reklamy popiipadé reklamni agentura maji moznost jesté pied vydanim
rozhodnuti prohlasit, Ze reklamu na niz byla podana stiznost zméni nebo Ze jiZ tato nebude
pouzivana. RPR vyda v takovém pripadé prostiednictvim Arbitrazni komise rozhodnuti, v némz
konstatuje, Ze stiznost byla vyiizena dle ¢lanku 8 Jednaciho f&du RPR tj. Vyfizeni zménou
reklamy a informuje o tomto stézovatele.

V pripadé, Ze Arbitr&Zni komise prohlasi reklamu za zavadnou (v rozporu s platnym
Kodexem reklamy), informuje o tom nejdiive zadavatele reklamy (a/nebo reklamni agenturu) a
vyzve ho, aby do 7 dni RPR sdélil, zda zavadnou reklamu zméni nebo pozastavi. Jestlize
postizeny nezméni nebo nezastavi zavadnou reklamu, informuje RPR o svém rozhodnuti
stéZovatele, médium, prostiednictvim kterého byla reklama Sitena, a rovnéz piislusné asociace,
které jsou ¢leny RPR a jichz se stiznost tyka. RPR muzZe také informovat verejnost o tom, Ze
prohlasila reklamu za zévadnou (na tuto skutecnost musi byt zadavatel ¢i reklamni agentura
vyslovné upozornéni). Proti rozhodnuti, prohladujici reklamu za zavadnou, je mozné podat do 7
dni od jeho doruc¢eni protest, poté toto pravo zanikd V pripadé protestu Arbitrdzni komise

dotéenou reklamu opétovné posoudi.

Rozhodnuti Arbitrézni komise maji formu doporuceni. RPR neni opréavnéna uklédat
jakékoli sankce a pokuty. Clenové RPR jsou, jak vyplyva ze stanov, povinni ndlezy AK
prosazovat ajednat v souladu s nimi (seznam ¢lent RPR je uveden v piloze). Z tohoto by mohlo
vyplyvat, Ze subjekty reklamniho trhu, ktefi nejsou ¢leny RPR nemusi brat rozhodnuti Arbitrazni
komise v Uvahu. To se v&ak piiliS ¢asto nedéje a to mimo jiné z divodu, Ze pii nerespektovani
doporuceni vydanych AK, maZze RPR piedat podnét Krajskému Zivnostenskému Uiadu
(poptipadé jinému dozorovému organu), ktery je opréavnén piipad déle proSetiit. Krajské
Zivnostenské Urady jiZ maji z&konem danou pravomoc udélovat sankce. Navic si mohou
dozorové orgény nad dodrZovéanim zékona v oblasti reklamy u, jak vyplyva ze samotného ZRR,
u RPR vyZadat odborné stanovisko k aplikaci ZRR.
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5.3. Podani podnétu Radé pro reklamu

Podnét Radé pro reklamu muze podat jakakoli fyzicka ¢i pravnickd osoba a stiznost se
maZe tykat reklamy Sitené vSemi komunikacnimi prostiedky. Stiznost je treba zaslat pisemng, a
to spiesnym oznatenim stéZovatele, na adresu RPR?. V podnétu musi byt piedloZen nebo
oznaten reklamni prostiedek, napiiklad prospekt, inzerédt, plakét, televizni Sot apod.. Stiznost na
reklamu je mozné ucinit také telefonicky®® a RPR poté obdrzi do 7 dni jeji pisemné znéni.
V piipadé, Ze je sté¢Zzovatelem fyzicka osoba, jeji jméno se v pribéhu tizeni neuvédi. Je-li
stézovatelem prévnicka osoba, jeji ndzev je uvadén ve véech materidlech tykajicich se vyrizovani
stiznosti.

V roce 2007 teSila AK celkem 78 stiznosti na reklamu, z nichz 20 bylo shledano
zédvadnymi. Vice jak polovina z nich (43) se tykala ochrany spotiebitele. Sedm podnéta na
poruseni Kodexu v oblasti ochrany spotiebitele bylo vyhodnoceno jako zavadné. Znatna cast
podanych stiznosti se tykala zavadéci, klamavé a srovnavaci reklamy (14). Vice jak polovina
z nich (9) oznacila AK jako odporujici kodexu. Polovina v3ech posuzovanych reklam byla Sirena

progtiednictvim televizniho vysilani.

5.3.1. Posouzeni vlivu samor egulace na reklamni pramysl
Na nasledujicich strénkéch se pokusim zhodnotit dopad samoregulace RPR na reklamni
pramysl. Eticka samoregulace reklamy ma velkou vyhodu v tom, Ze pravidla ,chovani* si uréuje
reklamni pramysl sam. MuzZe tak velmi rychle a pruzné reagovat na mozné zmeny v této oblasti.
Je v&k v praxi samoregulace opravdu U¢inna? Odradi subjekty reklamni trhu od poruSovani
stanovenych pravidel? Sviij nazor bych réda podlozila konkrétnim piikladem.

Vroce 2006 spustila spolechost Vodafone reklamni kampari, ktera byla zaloZena na
doganu ,, pry¢ s faleSnymi soby*, kde Ust/ednim motivem byl psik civava, ktery m¢l na hlave
nasazené umel é sobi parohy a Gstiedni postavou byl Petr Ctvrtnicek. Touto reklamou spolecnost
propagovala svou nabidku klient:zm v podobe vikendovych SMS zdarma do sit¢ Vodafone pro
vSechny. Krome toho, Ze se jednalo(alespor: dle mého ndzoru) o skvély ndpad a reklama ,, meéla
vtip*, byla vysilana velice casto a brzy se rozSirila mez lidmi tak, Ze zacala byt i parafréazovana

% Rada pro reklamu, Mal ostranské ndmésti 23/37, 118 00, Praha 1.

30 Telefon: +420 257 531441

67



(napr. vramci pokusu o sestavovani viady: , Mohli jsme pro vas sestavit normélni viadu. A
krasnou...Ale my jsme 7ekli NE!" apod). Lidé se k ni vyjadrovali vramci diskuzi a soukromych
blogii a sami ji svou c¢innosti Si7ili dal. ,, Kampar je velmi Uspesna, protoZe vyvolala to, po cem

touZi kazda reklama-opravdovy zajem a aktivitu lidi.« **

Zacatkem prosince umistila v ndvaznost na svou kampan , pry¢ sfaleSnymi soby*
spolecnost Vodafone na billbordy a telefonni budky konkurent:i (T-Mobile, Telefonica 02) sobi
parohy. Tento krok m¢l podle wyjadreni Vodafonu upozornit na rizné marketingové triky
k nalakani novych zakaznikii. Obé dotcené spolecnosti se obrétily obrétili se stiznosti na RPR.
Vyjédreni AK bylo nadedujici:

Arbitrdni komise se seznamila se viemi dostupnymi podklady (stiznostmi, vizualy
reklamy — fotkami, vyjadrenim zadavatele) k tzv. guerillové kampani spol. Vodafone Czech
Republic a.s. Odmitla vyjadreni zadavatele, Ze tato aktivita byla provedena vylucné v zajmu
spotrebitele. Arbitrazni komise rozhodla, Ze uvedend marketingova aktivita porusuje eticky
kodex reklamy, jmenovité je v rozporu s bodem 3.3 v prvni kapitole kodexu: , Reklama musi

respektovat zasady cestného souteZeni konkurentsi .32

» Omlouvame se vdem, kterych se dotkl nas mikulassky Zertik, v kterém s Vodafone zahral
roli certa.“ * Takové bylo wjadreni generalniho Feditele spolecnosti Vodafone na mimoradné

tiskové konferenci, kde se zarover omluvil viem po3kozenym stranam.

Soolechost Vodafone sobi parohy z billbordi a telefonnich budek konkurentii odstranila a
omluvila se. Nicméne o celé udalosti se psalo v celostatnich denicich (nap7. Pravo 6.12. 2006:
Vodafone nasazuje parohy 02, Lidové noviny 6.12.2006: Vodafone: Parohy konkurenci,
Hospodarské noviny6.12.2006: Sobi parohy Vodafonu rozlily konkurenci)*byla zmisiovana
Vv televiznim zpravodajstvi (Prima TV 5.12.2006: Reklamni kampaiz mobilnich operétoriz mozna
skon¢i u soudu), na internetovych servrech apod..

Spole¢nost VVodafone se timto krokem v konecném dusledku zviditelnila tak, jak by se ji
nejspise za bézného pribehu reklamni kampané (i kdyZ velmi podarené) nikdy nepodatilo.

' Ekonomika.iHNED.cz: Vodafone pripravil dokonal ou kampaii, shoduji se experti. 7.12.2006[Online].
%2 Rozhodnuti Arbitrézni komise Cj.068/2006/STiZ ze dne 18.prosince 2006.

% Vodafone shazuje parohy, konkurenci se za Zertik omlouvd www.idnes.cz , autoi &lanku: CTK,
Mohbil.cz, 7.12.2006.

34 |SDN Server: Monitoring médii 6.12.2006[Online]
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Prodeje spolecnosti se v daném obdobi zvedly oproti piedchozimu roku o 24 procent. PoSkozeni
konkurenti vydali prohlaSeni ve smyslu, Ze zvazi pravni kroky proti spolec¢nosti Vodafone, ale

domnivam se, Ze k z&dnému soudnimu sporu nedoslo.

Vy%e uvedeny zptsob propagace spolecnosti byl shledan AK zetického hlediska
reklamni praxe jako neprijatelny. Av3ak v pripadé, Ze m& nedodrZeni zéasad reklamni praxe
takové , nasledky” (v podob¢ obrovské publicity), je otazkou, co je pro spolecnost, kterd se chce
reklamou zviditelnit, vyhodnéjSi. Domnivam se, Ze tento fakt je mozna nejvétsi slabinou celého
systému samoregulace reklamniho pramyslu.
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6. Obranaproti reklamé porusujici zakon

Nasledujici kapitola je vénovana moznostem, které maze piijemce reklamy vyuZit,
jestlize se domnivg, Ze konkrétni reklamni sdéleni urcitym zpiasobem porusuje zékon. Mym
cilem bylo poskytnout co nejkonkrétnéjSi ndvod, jak se zachovat, jestliZze nesouhlasim s obsahem
reklamniho sdéleni ¢i zpisobem jeho Siteni. Pozornost je vénovana nevyzadané reklameé (Sirené
elektronicky i v letékové forme), déle pak podani podnétu RRTV a Radé pro reklamu. V zavéru
kazdé podkapitoly je uvedena mala statistika feSenych podnétu ¢i pripadt. Posledni podkapitola
je vénovana problematice doplinki stravy v reklamé, kde velmi ¢asto dochazi k poruSovani

zakona.

6.1. Obrana proti nevyzadanym obchodnim sdélenim

(Spam)

Jestlize jsou osob¢ (fyzické nebo prévnické) zasilana obchodni sdéleni a tato osoba
pocituje toto jednani jako Ujmu (je jim obtéZovana) a tyto zpravy jsou Siteny elektronickymi
prostiedky (zejména email, sms, fax), jeji moZznou obranou proti tomuto jednani je podani
stiznosti Uradu pro ochranu osobnich Gdaji (UOOU). Pasobnost tohoto Giadu pro vykon dozoru
nad Sitenim obchodnich sdéleni v ramci podnikatelské ¢innosti je dana zakonem ¢. 480/2004 Sh.,
0 nékterych sluzbach informacni spole¢nosti a o zmeéneé nekterych zékona. Soucasti dozorové
¢innosti je pravé i provérovani podnéta tykajicich se poruSovani vySe zminéného zakona tedy i
zasilani nevyZzédanych obchodnich sdéleni.

V pripadé, Ze se piijemce nevyzadaného obchodniho sdéleni rozhodne k podani stiznosti,
tato stiznost musi smérovat proti obchodnimu sdéleni, které spliuje uréité predpoklady. Zejména
muselo byt ucinéno elektronickou po&tou, telefonem nebo faxem. Ze samotného obchodniho
sdéleni musi vyplyvat, Ze podporuje, a uz piimo nebo neprimo, zboZzi, sluzby nebo image
podnikatelského subjektu (jednd se tedy o reklamu).**V neposledni fadé musi subjekt, ktery
obchodni sdéleni Siti podléhat ¢eskému pravnimu fadu. V piipadé, Ze subjekt nesidli na Uzemi
Ceské republiky, ale méa sidlo v nékterém jiném ¢&lenském stété Evropské unie, je stiznost

postoupena organim téchto ¢lenskych stéti.

% Utad pro ochranu osobnich Gdajii se viak nezabyva stiznostmi na &ifena obchodni sdéleni, kterd
podporuiji zbozi, sluzby nebo image osob vykonavajicich regulované ginnosti, jako jsou napt. |ékati, advokati apod..

Tato ¢innost nalezi pridudné profesni komote, kteratyto osoby sdruzuje.
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NejrychlejSim a nejjednodusSim zpisobem jak podat stiznost nevyzadané obchodni
sdsleni je prostiednictvim formuldie umisténého na strankéch UOOU®. Pred samotnym
podanim by se mél piijemce ujistit, Ze neposkytl nékdy v minulosti souhlas k zasilani téchto
piedmétnych obchodnich sdéleni. Po vyplnéni a odedéni formuléie (na webovych strankach
Uiadu je k jeho vyplnéni i dostatecné podrobny navod) se stiznosti zabyva UOOU.

UOOU se nezabyva naroky satisfakéni povahy. V pripadé, Ze by osoba, kterd byla
obtéZovana nevyzaddanym obchodnim sdélenim poZadovala napriklad omluvu ¢i finan¢ni
néhradu, je jeji jedinou moZnosti obrétit se na soud. Na zavér uvadim konkrétni piipad zasilani
nevyzadaného obchodniho sdéleni a jeho mozné reSeni.

Pan Vesely se rozhodl prodat svij byt a umistil na web nabidku, ke které pripojil ¢ido
svého mobilniho telefonu. Od té doby je neustale obtéZovan spamem, ktery mu zasila jedna
konkrétni realitni kancela7 svyzvou, aby se na ne obratil, Ze jen oni mu zajisti nejlepsi prode)
jeho nemovitosti. Na Zadosti pana Veselého o zruSeni nevyZzadanych SMS na jeho mobilni telefon
realitni kancel&* nereaguje. Pan Vesely se miize obrétit na Urad pro ochranu osobnich Gdajsi se
stiznosti na nevyZadané obchodni sdélen (postupem uvedenym vySe. Ten zarover: panu Veselému
doporucuje, aby Zadost o zruSeni zasilani nevyZadanych SMS zadal realitni kancel&s
doporucené postou. Podle UOOU neni v tomto pripade dostatecnym ditkazem o Zadosti o zruSeni
zadéani SMS ¢i telefonické sdeleni. E-mail by mohl ale nemusi byt uznan jako dizkaz. UOOU
meiZe udeélit reklamni kanceldsi za toto jednani pokutu v maximalni vya 10 milidniz korun. Jegji
konkrétni vySe by se odvijela od toho, jak dlouho spolechost nevyZadané SMS zasilala a kolika
lidem a v jaké wa tim byla zpiisobena Ujma. Ackoli ma UOOU moznost ulozit pokutu az do vyse
zminénych 10 milion: korun, zatim nejvySSi pokuta za spam doséhla vySe 160 tisic korun.>’

NejcastéjSim problémem stdle zastava zasilani nevyzadanych emailt. Odesilatelim této
nevyzadané podty sice hrozi vysoké tresty, jejich postihovani je viak velmi slozité. Odesilatelé
reaguji na prisnéjsi postihy odstéhovanim do zemi, kde jim za spamovani Zadné tresty nehrozi.
K tomu jim navic staci zmeénit své sidlo pouze virtudng, tedy odesilat po&tu ze zahrani¢nich

domén.*®

% hitp://www.uoou.cz/int/spam_stiznost.php3

37 Spackova Iva: Chtal prodat byt, ted” ho obt&Zuje spam. Idnes(rubrika ekonomika), 28.11.2007.

%K ucera Pet: Za spamy hrozi pokutaaz 10 miliéni. Profit 4/2007, str. 46.
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6.2. Podani podnétu Radé pro rozhlasové a teevizni
vysilani
Pro dozor nad reklamou Sitenou rozhlasovym a televiznim vysilanim je ptisluna Rada

pro rozhlasové a televizni vysilani. Na ni se tedy maZe piijemce reklamy obrétit se stiznosti
tykajici se jgjiho obsahu. Stiznost je opravnéna podavat jak fyzickatak pravnicka osoba.

Podnét je tieba RPTV dorucit ve |haté 21 dni od vysilani reklamy. Kromé déle
uvedenych nélezitosti musi byt ve stiznosti jasné identifikovan autor podnétu. Ve stiznosti musi
byt uveden den a hodina vysilani, médium a stanici nebo program, kde byla reklama Sitena.
V z&vislosti na podaném podnétu provede PRTV analyzu dotéené reklamy a rozhodne, zda
zahdji spravni fizeni. Spravni fizeni je zahdjeno v pripadé, Ze analyza prokéZe, Ze dana reklama
poruduje nékteré ze zakonnych ustanoveni tykajicich se regulace reklamy v Ceské republice.

V roce 2007 provedla RRTV vramci reklamy, teleshoppingu a tzv. sponzorovanych
vzkazu v televiznim vysilani celkem 212 analyz (tykajicich se obsahu). Bylo zkontrolovano 4866
reklamnich spoti, 1071 teleshoppingovych spott a 2442 sponzorovanych vzkazi. Kromé tohoto
jsou provadény analyzy na zakladé konkrétnich podnéti. >

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ulozila v roce 2007 celkem sto pokud a vydala
237 upozornéni na poruSeni zakona. Ze zminéného poctu pokut byly témer dvé tietiny uloZzeny
za porugeni zékona o regulaci reklamy. Televizni stanice se v&ak v piipadé pokud brani jejich
placeni a témét vZzdy se obraceji na soud. Z celkového poctu v loinském roce udélenych pokut
jich 55 nebylo zaplaceno prévé kvuli probihajicim soudnim sporam, z nichz mnohé nakonec

dospgji aZ k nejvy&&imu spravnimu soudu.®

6.3. Obrana proti nevyzadané reklamé (reklamni
materialy v postovni schrance)

Castym problémem, se kterym je mozné se setkat, je vhazovani nevyzédanych
reklamnich materidlu do po&ovnich schranek, a to i pies jasné viditelné upozornéni, Ze si toto
vhazovani nepieji. V tomto pripadé je mozné se obrétit na krajsky Zivnostensky Urad (prislusny

% 7préva o stavu vysilani a cinnosti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani 2007.
“0 Novinky.cz: CTK: Rada dala pokutu milién korun zareklamu na potravinovy doplnek.
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podle mista bydlist¢ si sidla), kde je moZné podat stiZznost na toto jednani, ktera mize vypadat
napriklad takto:**

Nevyzadana reklama - podnét k zahajeni #izeni zmoci Uiedni:

Podavam timto podnet k zahjeni 7izeni z moci Gredni ve véci poruSeni 8§ 2 odst. 1 pismo €)
zakona o regulaci reklamy, tj. ve véci nevyZzadané reklamy, ke kterému doSlo dne

........................ vhozenim reklamnich materiali spolecnosti/podnikatele.............cc........

do mé podtovni SChranky Na AdrESE.........c.ooveveiiiiiii e e e, i pres
oznaceni, Ze s vhazovani reklamnich materiali: nepreji.

Original reklamnich materialu prikladam.

Pripadné dalSi rozhodN€ SKULECNOSEI: .....ccveivereeiirereeiie ettt

(Jméno a podpis)

Problémem pri feSeni takovychto stiznosti je fakt, Ze je velice slozité presné identifikovat
pachatele prestupku, tedy osobu, kterd skutecné letéky do schranky vhodila. Bez tohoto neni
mozné takovéto jednani postihnout.

“7droj: Zivnostensky odbor Magistratu hlavniho mésta Prahy.
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7. Zavér

Reklama je soucéasti kazdodenniho Zivota dneSni spolecnosti. Alespoit v miniméni miie
ovliviiuje chovani kazdého z nés. Zpusob, jakym je mozné propagovat své zbozZi a sluzby, se
v jednotlivych zemich muze liSit, a to predevSim vzhledem k tomu, co je a neni v reklame
povazovano za etické. V Ceské republice jsou tyto zésady formulovany v Kodexu reklamy a
maji za cil napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusné a ¢estna.

Je nespornym pravem kazdého nabizet a propagovat svou produkci a vykony. Nicméng
tak musi byt ¢inéno s védomim odpovédnosti ke spole¢nosti a moznym dopadim reklamy na jeji
piijemce. Vice nez jinde toto plati u reklamy na urcitym zpasobem specidlni komodity jako jsou
napt. tabdk, alkohol, I&iva, kojeneckd vyZiva, zbrang, stielivo g..Domnivam se, Ze zde je nutné
a spravné stanovit omezeni k tomu, co miZe byt v reklame sdélovano, a predevsim také kde a jak
muiZe byt reklama natyto komodity Sitena.

Ukolem regulace reklamy je chréanit pred ohrozujicim jednanim spolesenské i
individudini zamy, jednotlivce i spole¢nosti. D¢je se tak pomoci stanoveni urc¢itych mantinela
tomu, co je a co uz neni vreklam¢ dovoleno. Zvl&stni pozornost je vénovéna ,,ohroZzenym
skupindm” obyvatelstva, kterou z hlediska dopadu reklamy tvori déti, mladistvi, seniofi ¢i laici
obecné. Myslim si, Ze tyto pomysiné mantinely jsou v Ceské republice dobie nastaveny. At uz se
jedna o Upravu pravnimi piedpisy nebo Etickym kodexem Rady pro reklamui.

Av&k steiné daleZitou soucédsti regulace reklamy, jako je vymezeni dovoleného
»chovani“, tvori sledovani dodrzovani danych pravidel a pripadné ukladani sankci za jejich
poruseni. Domnivam se, Ze toto je slabsi ¢lanek celého systému regulace reklamy. Subjektim
reklamniho trhu se do znaéné miry ,vypléci“ v nékterych pripadech nastavena pravidla
poruXovat). Tento fakt je spojen se skutecnosti, Zze i negativni reklama je stale reklamou a
piipadné sankce nejsou dostatecné dirazné na to, aby zadavatele ¢i zpracovatele reklamy od
takového chovéani odrazovaly.

Reklamni pramysl se neustdle vyviji. Ukolem regulace reklamy je na tyto zmény
reagovat a prosazovat pravdivou, susnou a vzhledem k jejim piijemcim odpovédnou reklamu, a
to nejenom stanovenim pravidel, ale také diislednym vymahanim jejich dodrZovani.
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Priloha 1. Seznam pouZzitych rozhodnuti Arbitrézni komise RPR

Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj.003/2005/STiZ ze dne 7. &ervna 2005
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 047/2004/STiZ ze dne 13. prosince 2004
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 066/2005/STiZ ze dne 25. ledna 2006
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 035/2006/STiZ ze dne 14. éervence 2006
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 038/2006/STiZ zde dne 14.¢ervence 2006
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPRC|.068/2006/STiZ ze dne 18.prosince 2006
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 068/2006/STiZ ze dne 18.prosince 2006
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 006/2007/STiZ ze dne 9.tnora 2007
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 032/2007/STiZ ze dne 25.kvétna 2007
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 035/2007/STiZ ze dne 5. ¢ervna 2007
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 028/2007/STiZ ze dne 4.¢ervna 2007
Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj.029/2007/STiZ ze dne 4.¢ervna 2007.

Rozhodnuti Arbitrézni komise RPR Cj. 049/2007/STiZ ze dne 15.srpna 2007
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Priloha 2: Seznam €leni Rady pro reklamu (k 31.12.2007)

ARBOmedia.net Praha, spol. sr.o.
Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu
Asociace komunikatnich agentur
Asociace provozovatelt kurzovych sazek
CET 21 spol sr.o.

Ceské asociace venkovni reklamy

Ceska pojistovnaas.

Ceskatelevize

Cesky svaz pivovar a sladoven

Forum PSR

Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky
Cesky rozhlas

CEZ, as.

FTV Prima, spol. sr.o.

MEDIA MARKETING SERVICESst.o.
Nestlé Cesko sr.0.

Opavia- LU, as.

Pivovary Staropramen a.s.

Plzensky Prazdroj, a.s.

Potravinai'ska komora Ceské republiky
Regie Radio Music spol. sr.o.

Reklamni spole¢nost McDonald’' s s.r.0.
SAZKA, as.

Screenvision Czech, s.r.o.

SdruZeni pro internetovou reklamu
T-Mobile Czech Republic as.

Unie vydavateli
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Priloha 3: K ontakty na dozorové organy nad regulaci reklamy

Rada pro reklamu
Malostranské nam. 23/37
118 00 Praha 1

E-mail: info@rpr.cz
Internetova strénka: www.rpr.cz

Statni Gstav pro kontrolu Ié&¢iv
Srobérova 48, 100 41 Praha 10,
tel.: +420 272 185 111,

fax.: +420 271 732 377,
e-mail: posta@sukl.cz

www.sukl.cz

Rada pro rozhlasove a televizni vysilani
Kréka 10

100 00 Praha 10

E-mail: info@rrtv.cz

I nternetova stranka: www.rrtv.cz

Utad pro ochranu osobnich tdaji
Pplk. Sochora 727/27

170 00 Praha-HoleSovice

Email: posta@uoou.cz

http://www.uoou.cz

Magistrat hl. mésta Prahy - Odbor Zivnostensky
Staroméstské ndm. 1/4

11000 Praha 1

E-mail: zivsek @cityofprague.cz

Internetova stranka: http://www.praha-mesto.cz
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Krajsky Uiad - Jihocesky kraj - Odbor Krajsky Zivnostensky Urad
Manesova 3

37103 Ceské Budgjovice

E-mail: urbanek @kraj-jihocesky.cz

Internetova strénka: http://www.kraj-jihocesky.cz

Krajsky Urad - Jihomoravsky kraj — Odbor Krajsky Zivnostensky Uiad
Zerotinovo namesti 3/5

60182 Brno

E-mail: podatelna@kr-jihomoravsky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-jihomoravsky.cz

Krajsky Urad - Karlovarsky kraj - Krajsky Zivnostensky Uiad
Zavodni 353/88

36001 Karlovy Vary

E-mail: epodatelna@kr-karlovarsky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-karlovarsky.cz

Krajsky Urad - Kraj Vysocina - Odbor sekretariatu feditele a krajského Zivnostenského tradu
Zizkova 57

58733 Jihlava

E-mail: posta@kr-vysocina.cz

Internetova stranka: http://www.Kkr-vysocina.cz

Krajsky Urad - Kralovéhradecky kraj

Wonkova 1142

50002 Hradec Krélové

E-mail: posta@kr-kralovehradecky.cz

Internetova strénka: http://www.kr-kralovehradecky.cz

Krajsky Urad - Liberecky kraj - Odbor krajsky Zivnostensky Giad
U Jezu 642/2a

46180 Liberec 2

E-mail: info@kraj-1bc.cz

Internetova stranka: http://www.kraj-lbc.cz
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Krajsky Uiad - Moravskoslezsky kraj - Krajsky Zivnostensky Urad
28.fijna 117

70218 Moravska Ostrava

E-mail: kzu@kr-moravskoslezsky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-moravskoslezsky.cz

Krajsky urad - Olomoucky kraj - Odbor Krajsky Zivnostensky Giad
Jeremenkova 40a

77900 Olomouc

E-mail: posta@kr-olomoucky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-olomoucky.cz

Krajsky Uiad - Pardubicky kraj - Odbor Krajsky Zivnostensky Uiad
Komenského nam. 125

53211 Pardubice

E-mail: petr.kamenik @pardubickykraj.cz

Internetova stranka: http://www.pardubickykraj.cz

Krajsky Uiad - Plzefisky kraj - Odbor krajsky Zivnostensky Uiad
Skroupova 18

30613 Plzen

E-mail: Milan.Javorsky@kr-plzensky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-plzensky.cz

Krajsky Grad - Ustecky kraj - Odbor spréavnich ginnosti a krajsky Zivnostensky Giad
Velka Hradebni 3118/48

40002 Usti nad Labem

E-mail: milerova.k @kr-ustecky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-ustecky.cz

Krajsky Urad - Zlinsky kraj - Odbor Krajsky Zivnostensky Urad
Stefanikova

76190 Zlin

E-mail: milan.lukes@kr-zlinsky.cz

Internetova stranka: http://www.kr-zlinsky.cz
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Ministerstvo zdravotnictvi CR
Palackého namesti 4

128 01 Praha 2

E-mail: verejnost@mzcr.cz

I nternetova stranka: www.mzd.cz

Stani rogtlinolékarska spréva
Tesnov 65/17

110 00 Praha-Nové mesto
Email: webmaster @srs.cz

I nternetova stranka: www.srs.cz

Ustav pro kontrolu veterinarnich biopreparéti a lésiv
Hudcova 83/56

621 00 Brno-Medlanky

E-mail: uskvbl@uskvbl.cz

WWW: http://www.uskvbl.cz
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