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,
Uvod

VétSina z nas dnes reklamu povazuje za béZznou soucast naseho Zivota. S reklamou se
setkdvame denné, at’ chceme nebo nechceme. Pii cest¢ do Skoly nebo do zaméstnani na nas
shlizi z billboardii kolem silnic, z plakati na zastdvkach autobusu ¢i tramvaje, v metru,
v novinach a Casopisech, které si kupujeme, abychom si ¢etbou zptijemnili nase cestovani. Je
vylepena na projizd¢jicich tramvajich, ale také v podchodech, na sloupech vetejného osvétleni
a podobnych mistech, ,,promlouvd* k ndm z rozhlasu a z televize. V podstaté neexistuje velka
Sance, jak se ji vyhnout. Neustale se snazi upoutat nasi pozornost k propagovanym vyrobkiim

a sluzbam.

Muze si vsak reklama dovolit v§echno nebo i ona ma své ohrani¢ené uzemi? Druhd
varianta je ta spravna. Jak je pak jeji pole ptisobnosti Siroké a co vSechno toto reklamni izemi
omezuje? MiZzeme se vibec branit proti reklamé, kterd se nam zda jakymkoliv zpisobem
nevhodna? Na vSechny tyto otdzky odpovim v ramci této prace. Cilem této bakalaiské prace
je seznamit se zakladnimi legislativnimi a etickymi normami v Ceské republice, které
upravuji reklamni ¢innost, vyhodnotit jejich dodrzovani, uvést problémy, které se v jejich
dasledku objevuji v praxi, a v neposledni fad¢ analyzovat vyvoj postoji Ceské vefejnosti
k reklamég vibec.

Na regulaci reklamy se mizeme divat ze dvou riznych pohledii, z hlediska prava a

z hlediska etické stranky véci.

Pravni regulaci reklamy rozdélim na ¢ést vefejnopravni a soukromopravni. V ramci
obou uvedu nejdilezitejsi pravni predpisy, které urcitym zplisobem ovliviiuji reklamni ¢innost
tim, Ze stanovuji ur€itd omezeni, pozadavky nebo vymezuji pravidla ,,pfipustného chovéani‘
v reklamé. Zaroven pravni regulaci doplnim o piiklady a uvedu i nékteré problémy, které

rvr

s sebou pfinasi do reklamni praxe (napt. product placement nebo zaméstnavani déti).

(24 .

Nez se ovSem zamétfim na jednotlivé pravni predpisy z obou oblasti, shrnu zakladni,
hrubé odliSeni prava vefejného a soukromého, jelikoz tyto dvé oblasti se liSi nejen v jevech,
které reguluji, ale rovnéz i v postupu, jak se domdhat pfipadné napravy.

Nasledné¢ kratce shrnu 1 historii pravni Gpravy — jak se vyvijela od konce 19. stoleti az
do soucasnosti, pficemz vyzdvihnu diilezit¢ momenty, které mély na pravni regulaci nejvétsi
vliv.

Po ptfehledu nejduilezitéjSich pravnich norem a z nich vyplyvajicich omezeni, uvedu

pravni regulaci vybranych problémovych okruhii, mezi nimi napf. tolik diskutované tabakové



vyrobky, alkoholické napoje, olympijské a jiné symboly a v neposledni fad€¢ rovnéz problém,
dotykajici se reklamy ve vztahu k détem a s détmi.

Vedle pravni regulace existuje i1 regulace etickd, kterou s pravem smeéSovat nelze.
V této Casti vysvétlim podstatu etické regulace neboli tzv. samoregulace a dale se zamétim na
nejdiileZitdjsi instituci samoregulace reklamy v CR — Radu pro reklamu. Tuto organizaci
kratce predstavim, nejvice se ale budu vénovat samotnému projednavani stiznosti a rovnéz
Kodexu reklamy, ktery predstavuje zakladni dokument etické regulace reklamy.

Co se samotnych projednavanych stiznosti tyka, popisi postup jejich projednavani a
nasledné budu analyzovat projednavané stiznosti z hlediska rozhodnuti, poctu, médii i osob,
z jejichZ podnétu bylo projednavani zahajeno. Uvedu i ptiklady konkrétnich projednavanych a
casto velmi diskutovanych kauz.

V posledni ¢asti této prace predstavim jiz n€kolik let trvajici vyzkum ,,Postoje Ceské
vetejnosti k reklamé®, ktery se dotykd rovnéz regulace reklamy (pievazné jeji pravni Casti).
Mimoto podava prehled o vyvoji ndzort ceské vetejnosti k reklamé. Odpovida na otazky, jak
Ceska vefejnost vnima intenzitu reklamy v jednotlivych médiich, co od reklamy pozaduje,

vvvvvv

vetejnosti k reklamé viibec a dalsi.

Struéné feceno, v této praci vymezim zdkladni pole plsobnosti reklamy z hlediska
pravni a etické regulace. Prace by méla podat piehled, co je v reklamé v Ceské republice
pripustné a co neni, ceho by se méli podnikatelé, pro néz je reklama jednou z cest propagace
jejich vyrobki a sluzeb, vyvarovat a na co by si méli dat pozor, jak se miizou ptipadné branit
nekalym praktikam svych konkurenti.

Samoregulace je pak nastrojem v rukach samotného reklamniho trhu, ktera se snazi o
¢estnou, pravdivou a slusnou reklamu a pro tento ucel si osoby v reklamé ¢inné stanovili
ur€itd pravidla, které se dobrovolné zavazali dodrzovat a respektovat. Soucasné je
prostiednictvim samoregulace dan vefejnosti do rukou nastroj, kterym se mize,
prostiednictvim stiznosti sméfovanych na Radu pro reklamu, branit proti nevhodné reklamé,
porusujici dobré mravy.

V posledni ¢asti se na reklamu a castecné i jeji regulaci podivam z pohledu ceské

vefejnosti a jejiho vnimani reklamni ¢innosti.



1 Pravni regulace reklamy

1.1 Vymezeni zakladnich rozdili mezi vefejnym a soukromym
pravem

Reklama je jiz dlouhou dobu soucasti obchodniho zivota. D4 se fici, ze zakladni
snahou reklamy je pfiblizit urity produkt, sluzbu, znacku apod. spotiebiteli. A proto se s ni

setkdvame vsude, kam se jen podivame, oslovuje nas zadarmo, v podstaté se ji nelze vyhnout.

Postupné zacala byt reklama omezovana pravni regulaci. Pravni fad muze urdity
problém regulovat jak vefejnopravni Upravou, tak upravou soukromopravni.

Zjednodusen¢ pro odliseni téchto druhii pravnich restrikci lze fici, Ze vefejné pravo
reguluje jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi, celé spolecnosti. Sankce za poruSeni norem
vetejného prava udé€luje ptisluSny statni orgdn a neni k ni zapotiebi vile dal$i osoby. To
znamena, ze pokud n¢kdo porusi vefejné pravo, je sankcionovan z vile statniho organu bez

ohledu na to, zda si na ono piestoupeni zakona sté¢zuje pan Novak ¢i nikoliv.

Naopak soukromé pravo reguluje problémové okruhy, dotykajici se konkrétnich osob.
Pokud dojde k poruseni prav téchto osob, zadny statni organ jim nemuze zarucit ochranu
prav. Normy soukromého prava popisuji moznosti obrany a pouze na poskozenych osobach
zaleZzi, zda se ptipadné napravy budou doméhat ¢i ne.

Existuji ale 1 ptipady, kdy je urcity jev regulovan soub&zné pravem soukromym i
vefejnym.

Prevedeme-li vyse zminéné rozdéleni na reklamni Cinnost, pak restrikce vetfejného
prava by méla stanovit rizna omezeni nebo zdkazy, na kterych ma zajem piimo stat a které je
stat schopen sdm kontrolovat a v pfipad€ piekroceni i sankcionovat. Soukromé pravo potom
stanovi, jaké chovani lidi je pfipustné, a ukaze zplsoby, kterymi se mohou napadané osoby
brénit.

Zakladnim pravnim pfedpisem v oblasti vefejného prava je zakon o regulaci reklamy.
Neni to vSak jediny zdkon, ktery zasahuje do reklamni oblasti. Mezi dalsi zdkony patii
medialni a tiskovy zakon, jejichZ ustanoveni o reklamé piestavuji zvlastni upravu ve vztahu
k uprave obecné obsazené v zadkoné o regulaci reklamy. Déle ve vefejnopravni oblasti existuje
cela fada pravnich pfedpist, které reguluji vétSinou konkrétni produkt ¢i sluzbu. Jednd se
napt. o zékon o potravinach a tabakovych vyrobcich, zakon o loteriich a jinych podobnych

hrach, zakon o statnich symbolech Ceské republiky a dalsi. Mimo to reklama musi



respektovat i ustanoveni tykajici se napt. ochrany osobnich udaji a nesmime také zapomenout

na pravni pfedpisy obecné platné pro jakoukoliv lidskou Cinnost, tedy i reklamu — trestni a

vvvvvv
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upravuje nekalou soutéz, a obCansky zakonik, ktery zakotvuje mimo jiné ochranu osobnosti, a
dale zékony chranici riizna vlastnictvi jako autorskd prava, audiovizualni dila, ochranné

vvvvvv

obsahuje Ptiloha ¢. 2.2

Nez se budu zabyvat jednotlivymi pravnimi pfedpisy a jejich ustanovenimi, které se
tykaji reklamy, zminim se o ,,pojmovém aparatu.“ V nékterych ptipadech se totiz mizeme
setkat s dvoji definici nebo s dvoji regulaci stejného jednani.

Stejny pojem je napiiklad obsazen jednak v zdkoné o regulaci reklamy, jednak
v zdkon¢ medialnim. Pficinou tohoto jevu je plvodni zdmér regulovat reklamu v jednom
zakon¢ komplexné i pro televizni a rozhlasové vysilani, ktery vSak nebyl uskutecnén.

Jinym piikladem mize byt situace, kdy zdkon o regulaci reklamy ptejima vyklad
nékterych pojmi ze zminiovaného obchodniho zékoniku. Tady je nutné si uvédomit, ze zakon
o regulaci reklamy je na rozdil od obchodniho zdkoniku pfedpisem vetejného prava, z ¢ehoz
vyplyva, ze pii poruseni jeho ustanoveni musi dojit k zdsahu do vefejného zajmu. Nelze tedy
,aplikovat soukromopravni regulaci na regulaci vefejnopravni automaticky,> vzdy je
dilezité, aby byla v ramci ur¢itého jednani naplnéna stranka formalni i strdnka materialni

tohoto jednani.

1.2 Historie pravni regulace reklamy

Ptestoze je reklama nedilnou soucasti trhu od jeho vzniku, podle JUDr. Filipa Wintera
neexistovala az do 20. stoleti zddnd pifima regulace reklamy. Pravni rdmec komeréni
komunikace se vyvijel postupné. Uz vroce 1885 vySel zakon, ktery reguloval potadéani
vyprodeji a mimo jiné je vazal na urCité povoleni. O rok pozdéji zdkon o obchodu
potravinami a nékterymi predméty uzitymi téZ zminil urc¢ité reklamni souvislosti a stanovil

jeden z prvnich trestd za klamavé oznaceni.

! Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 13
2 Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 14
3 Cisatova, Z., Kiestanova, V.: Zakon o regulaci reklamy, 1. vyd., Praha, Linde 2002, str. 31



Skuteény zlom nastal az vroce 1927 piijetim zakona proti nekalé soutézi. Ten
upravoval soutézni vztahy mezi podnikateli a poprvé pouzil termin ,nekald reklama.
Zajimavosti je zcela urcité¢ fakt, Ze po obsahové strance ziistal vice nez sedmdesat let
nezménén. V roce 1935 se objevuje dalsi zdkon, ktery pravdépodobné reagoval na rozsifeni
marketingové praxe, kdyz zakazal spojovani vlastnich vyrobkl s vyrobkem ,,navic zdarma.*
Daéle uvadim piesnou citaci z tohoto zdkona: ,,Zakazuje se v hospodarském styku ve spojitosti
s prodejem zboZi neb s provedenim vykonu (sluzby, prace, dila) za uplatu ohlasovati, nabizeti
neb poskytovati ptidavek, at’ se to déje ptimo nebo prostfednictvim jinych osob. Piidavkem
podle tohoto zédkona rozumi se jakakoliv véc nebo jakykoliv vykon (sluzba, prace, dilo), které

C‘l

1ze zpravidla v hospodaiském styku obdrzet jen za uplatu.

Normalni vyvoj trhu prerusily dva totalitni rezimy. Za komunistického rezimu pravni
regulace reklamy nebyla, protoze ani nebylo co regulovat — nebyl trh, nebyl konkuren¢ni boj,
a tudiz ani reklama neméla smysl. Ac¢koli na jednu stranu nelze fici, Ze reklama viibec nebyla,
na druhou stranu to, co se za reklamu tehdy povazovalo, se s tou dnesni nemtze v Zzadném
pripad¢ srovnavat. Prikladem soudobé reklamy mohou byt napt. televizni spoty na jizdni kola,
ktera stejné nebyla k dostani a ktera vyrab&l monopolista. Tento piiklad, ktery uvadi Winter?

nazorné ukazuje na nesmyslnost reklamy za minulého rezimu.

S padem komunistického rezimu se k nam dostala i1 skute¢na reklama, coz si vyzadalo
1 urcitou regulaci. Hned v roce 1989 vySel zakon o ochrané ptfed alkoholismem a jinymi
toxikomaniemi a s nim pfiSel i1 zdkaz ,,propagovat pozivani alkoholickych napoji, uzivani
jinych néavykovych latek a koufeni vtisku a v ostatnich hromadnych informacnich
prostfedcich.“ * Ale interpretaéni problémy kolem pojmil ,propagovat® a ,hromadné

informacni prostfedky* byly hlavnim diivodem net¢innosti tohoto zakona v praxi.

V roce 1990 nasledovaly novely hospodaiského zadkoniku a s nimi i1 prvni zminka o
nekalé soutézi. Nasledujici ho roku vySel zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani. Vyfesil
tak dlouhodoby spor o pfipustnosti tabdkové reklamy v televiznim vysilani. Reklama na
tabakové vyrobky sice zakdzdna nebyla, musela vSak obsahovat tidaje o obsahu nikotinu a
dehtu v propagovanych vyrobcich a rovnéz varovani o Skodlivosti koufeni. V témze roce,
1991, pfinesl novy pravni ptedpis — obchodni zdkonik - soukromopravni Gpravu nekalé

soutéze.

! Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 26
2 Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 17
3 Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 28



Vroce 1992 byl pfijat zdkon o ochrané spotiebitele, ktery necekané zcela zakézal
reklamu tabakovych vyrobkil. Tento zdkaz vSak zmirfiovala absence dozorového orgéanu,
ktery nebyl po léta ustanoven. A po dalsi novelizaci o pil roku pozdéji byla piislusna véta o
zakazu tabakové reklamy ze zdkona vyjmuta. Zustalo pouze ustanoveni, jez ukladalo
povinnost u reklamy Zivotu Skodlivych vyrobkli uvadét zietelné informaci o Skodlivosti.

Nikde ovSsem nebylo uvedeno, jakou formu by mélo toto upozornéni mit.

Rok 1993 piinesl hned dvé pravni normy regulujici obsah reklamniho sdéleni —
audiovizualni zédkon a zdkon o zruSeni tabakového monopolu. Druhy jmenovany zakazal
reklamu tabakovych vyrobkil ve ,,sdélovacich prostfedcich, na plakatovacich plochéch ¢i

ol

jinych reklamnich zafizenich, v kinech a na vefejnych dopravnich prostiedcich.“” Tento zékaz
by byl absolutni a nebylo by mozné jej obchazet, kdyby soucasné zdkon nepovolil odklad jiz
sjednané tabakové reklamy az do 31. 12. 1994. V dobé, kdy mél vstoupit tento zakon
v platnost, tedy na zacatku roku 1995, byl jiz ptipravovan zakon novy. Tim se stal zdkon o
regulaci reklamy, ktery vyse zminénd ustanoveni s kone¢nou platnosti zrusil. Soucasné vSak

zakazal tabakovou reklamu v televiznim vysilani a v rozhlasovém vysilani (tam ale jen od 6

do 22 hodin) a stanovil dal$i omezeni.

Vroce 1998 se objevily dvé novely loterijniho zakona, které zasdhly do oblasti
spotfebitelskych soutézi mj. tim, ze kusporadani téchto soutézi bylo nutné povoleni
Ministerstva financi.

S nastupem roku 2000 byla piijata fada predpisu, tykajicich se i oblasti marketingu.
Jednalo se napf. o autorsky zakon, zdkon o ochrané osobnich udajii a tiskovy zdkon. O rok
pozdéji novela obchodniho zdkoniku povolila srovnavaci reklamu (s fadou omezeni) a novy
zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani zcela zakazal tabakovou reklamu, ovSem jen
v televizi a rozhlase. V roce 2004 zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti doplnil
do zdkona o regulaci reklamy zdkaz nevyzadané reklamy a rovnéz pfinesl upravu nevyzadané

reklamy $itfené elektronickymi prostredky.

26. ledna 2006 nabyla Uc¢innosti zatim posledni novela zakona o regulaci reklamy.

1.3 Pravni uprava reklamy v oblasti verejného prava

V Ceském pravnim fadu vetfejnopravni restrikce reklamy pievazuje nad Upravou
soukromopravni. Zahrnuje pravni predpisy, které obecné reguluji jakoukoli lidskou Cinnost,

nejcastéji se jednd o normy trestniho prava, dale do vefejnopravni upravy patii omezeni a

! viz Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 37



zakazy, tykajici se obsahu reklamy — nejcastéji jde o omezeni urcitych produkti (o nich bude
pojednano v samostatné ¢asti), typickym ptikladem mize byt omezeni tabdkové reklamy,
alkoholickych napoju, reklamy pro déti a jiné.

A nesmime zapomenout ani na riiznd omezeni, kterd se vztahuji k médiim. Sem
fadime napf. vkladani reklam do potadti, povinnosti provozovatell televizniho a rozhlasového

vysilani nebo rtizna ¢asova omezeni.

1.3.1 Trestni zakon

Jak jiz bylo fec¢eno v piedchozi Casti, trestni zakon se vztahuje na kteroukoli lidskou
¢innost, reklamu nevyjimaje. Trestny ¢in nemusi byt nutné spachan pomoci zbrané ¢i nasili,
ale podle §89 odst. 4 pismene a) je trestny ¢in spachan vefejné (mimo jiné), jestlize je spachan
obsahem tiskoviny nebo rozsifovaného spisu, filmem, rozhlasem, televizi nebo jinym
obdobn¢ u¢innym zpisobem. Z toho vyplyva, ze nektera ustanoveni trestniho zakona mohou
byt porusena i prostfednictvim reklamy. Zamétim se tedy pouze na nckteré paragrafy tohoto
zakona. V n¢kterych piipadech poruSeni reklamou pfipadd sice do uvahy, nicméné v
,bézném* kazdodennim zivoté k nim dochézi pouze sporadicky, ve vyjimecnych ptipadech
nebo vibec.

Mezi trestné Ciny, k nimz mize dojit reklamnim sd€lenim, patii zejména:

e Poskozovani spotiebitele (§ 121)

e Nekala sout¢z (§ 149)

e Porusovani prav k ochranné znamce, obchodnimu jménu a chranénému oznaceni ptivodu
(§ 150)

e Porusovani priamyslovych prav (§ 151)

e Porusovani autorského prava, prav souvisejicich s pravem autorskym a prav k databazi (§
152)

e Utok na statni organ (§ 154)

e Utok na vefejného Ginitele (§ 156)

e Podnécovani a schvalovani trestného ¢inu (§ 164, §165)

e Kjiivé obvinéni (§174)

e Sifeni toxikomanie (§188a)



e Hanobeni naroda, etnické skupiny, rasy a presvédceni a Podnécovani k nenavisti vici

skupiné osob nebo k omezovani jejich prav a svobod (§198, §198a)
o Sifeni poplasné zpravy (§199)
e Ohrozovani mravnosti (§ 205)
e Pomluva (§ 206)
e Podvod (§ 250)

e Podpora a propagace hnuti sméfujicich k potlaceni prav a svobod clovéka (§ 260)

1.3.2 Zakon o regulaci reklamy

Do roku 1995 nebyla v Ceské republice regulace reklamy (v ramci vefejného prava)
upravena v samostatné pravni norme. Pouze stru¢né néktera ustanoveni o reklamé obsahoval
zakon o ochrané spotiebitele (zdkon €. 634/1992 Sb.). Ve zmiflovaném roce 1995 byl konecné
vydan zakon, vztahujici se pouze na reklamu a jeji regulace obsazena pravé v zakoné C.

634/1992 Sb. byla vyskrtnuta.

Je velmi pravdépodobné, Zze podnétem k vydani samostatného ,,reklamniho* pravniho
ptedpisu byly v celku marné pokusy omezit ¢i zakazat tabakovou reklamu. Tyto restrikce sice
existovaly, nicméné Spatné zpracovani prisluSnych zakona poskytovalo velky prostor k jejich
obchézeni nebo nedodrZzovani bez néslednych sankci. ,,Cilem nového zakona byla spiSe snaha
kvalitn€¢ zakotvit restrikce tabdkové reklamy, i kdyz v pfiméfené mife, nez stanovit restrikce
prisngjii.«’

Zakon o regulaci reklamy byl pfijat parlamentem CR 10. anora 1995. Od té doby byl
n¢kolikrat novelizovan. Zatim posledni zmény byly pfijaty v souvislosti se zdkonem ¢.
25/2006 Sb., vyhlaSenym 26. ledna 2006. Tato posledni novela pozméiuje ustanoveni tykajici
se srovnavaci reklamy na 1écivé pripravky, reklamy uvadéjici zvlastni nabidku a regulaci

v oblasti tabakovych vyrobki a dalsi.
Samotny zakon miizeme rozd¢€lit na nékolik ¢asti.

V prvni ¢asti jsou definovany nékteré pojmy a obecnd ustanoveni o reklamé, bez
ohledu na to, jaky produkt propaguje a kterym komunikacnim médiem je reklama Sifena.
V druhé¢ ¢asti zakon stanovuje omezeni pro urcité produkty — jedna se o tabakové vyrobky,
alkoholické népoje, léky, potraviny a kojeneckou vyzivu, piipravky na ochranu rostlin,

veterindrni 1é¢ivé pripravky a stielné zbran¢ a stielivo. O nékterych z téchto produkti bude

! viz Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 59



pojednéano v samostatné ¢asti, a proto se o nich v ramci této kapitoly nebudu nadéle zminovat.
V posledni ¢asti je upravena vetejnopravni odpovédnost za obsah reklamy, povinnosti osob

zucCastnénych v procesu tvorby a Sifeni reklamy a dozor nad dodrZzovanim tohoto zakona.

Pouzité pojmy (ve smyslu tohoto zakona)

Reklama je ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.

Tato obecna definice je vice rozvedena v ustanovenich tykajicich se reklamy
humannich 1é€ivych ptipravki a tabdkovych vyrobka.

Oproti pivodnimu znéni zdkona zroku 1995 (kde byla reklama definovéna jako
»presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i

hodnot prostfednictvim komunikaénich médii«'

) doslo k zzeni ptisobnosti, protoze reklama
v sou¢asném pojeti je vazédna na podnikatelskou cinnost (definovanou v Obchodnim
zakoniku), a tedy sem nespadd napt. propagace charitativnich subjektii nebo nadaci, ani

propagace politickych stran.

Zaroven z definice reklamy vyplyva, ze za reklamu se nepovazuje jednani, jehoz cilem
je poskytnuti informace slouzici k identifikaci subjektu — napt. identifikace vyrobce nebo
dovozce na obalech vyrobkl, oznaceni sidla, provozovny atd. Dale sem nebudou patfit, s
vyjimkou pfipadt, které zakon uvadi, ani pouha poskytnuti informaci, ktera nevedou
k podpote podnikatelské ¢innosti.

Komunikaéni média jsou prostredky umoznujici prendSeni reklamy, zejména

periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizuadlni
produkce, pocitacové site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky.

Komunikaéni média nejsou Zadnym zpisobem omezena, pouze u nekterych
regulovanych produktli zdkon omezuje okruh povolenych médii. Rovnéz je dobré zminit, ze
Sifeni reklamy je mozné i pfimym sdélenim podnikatelem, tzn. bez pouziti médii.

Sponzorovani je prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zboZzi,

poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.

" Winter, F. a kol. : Pravo a reklama, Praha, Linde 1996, str. 15

10



Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera takovy prispévek k tomuto
ucelu poskytne.
Pro sponzorovéani neni rozhodujici, na rozdil od reklamy, jestli je nebo neni sponzor
podnikatelem. Navic je dulezité, ze poskytnuti ptispévku ma za cil podpofit vlastni vykony
sponzora, nikoliv toho, komu je piispévek poskytnut. Z toho Ize odvodit, ze vlastni ¢innost

nadaci a podobnych organizaci neni sponzorovanim.

Zadavatel, zpracovatel a §ifitel reklamy

Zadavatelem reklamy je pravmicka nebo fyzickda osoba, kterda objednala u jiné

pravnickeé nebo fyzické osoby reklamu.

Zpracovatel reklamy je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou
pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.

Sititel reklamy je prdavnickd nebo fyzickd osoba, kterd reklamu verejné sii. Sifitelem
tedy je napt. provozovatel rozhlasového a televizniho vysilani, provozovatel serveru v ptipadé
vyuziti Internetu, vydavatel periodického tisku apod.

V piipadé¢ zminénych tii osob neni zcela ziejmé, zda jde pod tyto pojmy zaradit
vSechny subjekty, které se ucCastni na procesu reklamy. Jednd se napiiklad o subdodavky

reklamy nebo situace, kdy urcitd osoba objedna reklamu pro jiného podnikatele atd.

Mluvi-li se o podprahové reklamé neboli reklamé zaloZzené na podprahovém vnimani,

mysli se tim reklama, ktera by méla viiv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba
védomé vnimala.

Casto zmifiovanym piikladem takovéto reklamy je ,.pokus Jamese McDonalda
Vicaryho, ktery do filmového pasu umistil napis na podporu konzumace Coca Coly a
Popcornu, pficemz tato sekvence se objevila na platné pouze na jednu tisicinu vtefiny;
nasledkem tohoto pokusu méla byt zvysena konzumace t&chto vyrobki.«'

Za skrytou reklamu se povazuje reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o

reklamu, zejména proto, zZe neni jako reklama oznacena.

Za skrytou reklamu ale nelze povazovat kazdou prezentaci produkti — skrytou

reklamou nebudou napfi. spotiebitelské testy, recenze apod., tedy sdé€leni, ktera mohou sice
obsahovat i1 objektivni hodnoceni konkrétniho vyrobku nebo sluzby, ale jejichz hlavnim cilem

je informovat.

! viz Cisafova, Z., Kiest'anova, V.: Zakon o regulaci reklamy, 1. vyd., Praha, Linde 2002, str. 24
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Pokud bude urcitd reklama oznacena za reklamu, avSak snadno piehlédnutelnym

zpisobem, bude pravdépodobné za skrytou reklamu také povazovéna.

Klamavaé reklama a srovnavaci reklama

V piipad¢ definice klamavé a srovnavaci reklama odkazuje zakon o regulaci reklamy
na prisluSnou definici obsazenou v obchodnim zakoniku, proto obé definice uvadim v rdmci
kapitoly, vénujici se nekalé soutézi.

Na tomto misté jen pfipomenu jiz zminénou poznamku, ze je nutné odliSovat, zda byl
klamavou reklamou narusen vefejny nebo soukromy zajem.

Za klamavou reklamu se nepovazuje reklamni nadsazka nebo uvedeni nepravdivého

udaje, ktery neni podstatny a kterému spottebitel mu neptiklada témer zadny vyznam.

Zakazy a omezeni reklamy

Zakazana je:

e Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovéani nebo
Sifeni je v rozporu s pravnimi ptedpisy. Sem budou jednak patfit vyrobky nebo sluzby,
s nimiz se nesmi viibec obchodovat (napt. drogy), jednak vyrobky nebo sluzby, které
nespliluji napt. hygienické pozadavky.

e Podprahova reklama. Jelikoz je tato reklama vnimana jako velmi nezadouci, stanovuje

zakon sankce specialné pro tento druh reklamy — a to ve vysi do 5 milionti korun.

Ptipadem podprahové reklamy se u nds zabyvala i Rada pro reklamu. Jednalo se o
stiznost soukromé osoby proti reklamé ,,SUPER®. ,)V televiznim zpracovani se kruh sloZeny z
¢ernych a bilych prouzki otaci a je doprovazen sugestivnim hlasem ,,chybi Ti néco*. Tato
stiznost byla zamitnuta, nebot’ se v tomto pfipad¢ jednalo o reklamu na konkrétni produkt —

denik Super.'

e Klamava reklama. Tady se pokuta miize vySplhat az do 10 miliond korun. Pti
posuzovani, zda je urcitd reklama klamava ¢i nikoliv, bere dozor¢i organ v tivahu vsechny jeji

rysy a hlavné informace v ni obsazené. Dale posuzuje:
— charakteristiky zboZi a sluzeb, jichz se reklama tyka
— cenu nebo zptisob vypoctu ceny a podminky dodani zbozi, poskytnuti sluzby

— charakteristiku a hodnoceni zadavatele reklamy

! viz Stiznost &. 016/2001/STIZ na www.rpr.cz/cz/stiznosti/uvod_stiznosti.htm
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e Skryta reklama. Tato forma reklamy je taktéz nezddouci, nebot’ vnimani zietelné
,»odlisené* reklamy je zcela jiné, nez vnimani napt. obrazové prezentace vypadajici jako

publicisticka reportdz. Takovato prezentace miize pak vést k nespravnému hodnoceni sd€leni.

Velmi casto se o skryté reklamé hovoii v souvislosti se seridly nebo filmy. Hranice,
kdy je tato reklama ve filmu protipravni a kdy ne, neni jasn¢ stanovena. O skrytou reklamu by
se podle Cisafové' mohlo jednat v situaci, kdy na uréity vyrobek bude dlouhy zabér nebo se
ve filmu objevi detailni zabér na znacku vyrobku, tj. v ptipadech, kdy vyrobek nebude plnit
svoji zékladni, béznou funkci. Vice se této problematice vénuji v ¢asti o medialnim zakoné,

v ramci problematiky tzv. product placementu.

Na zakaz skryté reklamy navazuje dal$i ustanoveni, které urcuje, ze reklama Sifena
spolecné s jinym sdélenim musi byt zietelné rozliSitelnd a vhodnym zplisobem oddélena od

ostatniho sdéleni.

e Srovnavaci reklama je povolena za podminek stanovenych v obchodnim zakoniku, zakon
o regulaci reklamy upravuje srovnavaci reklamu humannich 1é¢ivych piipravk,

zdravotnickych prosttedkil a zdravotni péce.

e Sifeni nevyzadané reklamy, jestlize vede k vydajiim adresata nebo pokud adresata
obtézuje, tj. 1 ptesto, ze dal adresat jasn€ a srozumitelné najevo, ze nechce, aby byla vici
nému nevyzadana reklama §ifena, sméfuje i nadale reklama k tomuto adresatovi. Z plsobnosti

zakona o regulaci reklamy je vyjmuta nevyzadana reklama §ifend elektronickymi prostiedky.

Na ni se vztahuje zvlastni pravni piedpis (zakon o nekterych sluzbach informacni spole¢nosti)

e Novelou tohoto zédkona z roku 2005 byla mezi zakdzané formy reklamy ptfidana i reklama
Sifend na vefejné piistupnych mistech mimo provozovnu jinym zpisobem nez
prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zatizeni ziizeného podle stavebniho zakona,
stanovi-1i tak obec svym nafizenim. V ném uvede: vefejné pfistupna mista, na nichZ je tato
reklama zakdzana, dobu, v nizZ je zakazéna, druhy komunikac¢nich médii, kterymi nesmi byt

Sifena, poptipad¢ téz akce, na néz se zakaz Sifeni reklamy nevztahuje.
e Dadle jakdkoliv reklama nesmi

— byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z
divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni,

ohroZzovat obecn¢ nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou dlstojnost,

! viz Cisafova, Z., Kiest'anova, V.: Zakon o regulaci reklamy, 1. vyd., Praha, Linde 2002, str. 28
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obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Rovnéz nesmi
napadat politické presvédceni
— podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujicich bezpecnost osob nebo

majetku, jakoz i jednani poSkozujici z4jmy na ochranu zivotniho prostiedi

Reklama uvadéjici zvlastni nabidku

Tento druh reklamy musi jednozna¢né a jasné¢ uvadét datum, kdy bude zvlastni
nabidka ukoncena. Pokud jesté nabidka nezacala plsobit, musi reklama obsahovat i datum, od
kterého nabidka plati.

Pti loniskych vyprodejich (napt. v fetézci Carrefour) kontroly zjistily, ze zakaznici
Casto nenasli ve slevach vSe, co jim nabizel reklamni letdk, nebo piipadné jen velmi malé
mnozstvi nabizen¢ho zbozi. Z tohoto diivodu posledni novela zakona zpfisiiuje ustanoventi,
tykajici se zvlastni nabidky. Ta je zakézéna v ptipad€, pokud by prodavajici (jako zpracovatel
nebo zadavatel) védel, ze nebude schopen zajistit potfebné mnozstvi odpovidajici zvysSené
poptavce. Pokud ale v reklamé uvede, jaké mnozstvi bude v jednotlivych provozovnach

k dispozici, zékaz se na tuto reklamu nevztahuje.

Verejnopravni odpovédnost za obsah reklamy a povinnosti odpovédnych osob

vici dozorovému organu

Zpracovatel odpovida v plném rozsahu za obsah reklamy, jestlize byla vytvofena pro
jeho vlastni potfebu. V ptipadé, ze reklamu zpracoval pro jinou pravnickou ¢i fyzickou osobu,

pak za jeji obsah odpovida spolecné se zadavatelem této reklamy.

Aby se zadavatel zprostil odpoveédnosti za nezdkonnou reklamu, musi prokazat, ze
rozpor se zakonem nastal v dasledku nedodrzeni pokynli zpracovatelem. Ten se mize
odpovédnosti zprostit, jen pokud se bude jednat o udaje, jejichz pravdivost nemohl vlastnimi
silami a usilim posoudit.

Sifitel potom odpovidé jen za zpiisob §ifeni reklamy.

Na vyzvu organu dozoru pro ucely spravniho fizeni je povinen zadavatel a zpracovatel
poskytnout udaje o ostatnich odpovédnych osobach za konkrétni reklamu, pficemz
zpracovatel sd€luje tidaje o Sifiteli jen v pfipadé, je —li mu znadm. Zadavatel rovnéz poskytuje

dalsi materidly a informace, které se k té urcité reklame vztahuji.
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Sititel reklamy podava dozorovému organu informace pouze o osobé¢, kterd si Sifeni

reklamy u néj objednala.

Za poruSeni soucinnosti muze odpovédnym osobam dozorovy organ ulozit

potadkovou pokutu do 50 000 K¢&

Zadavateli je uloZena navic povinnost uchovavat kopii reklamy minimalné po dobu 12
meésicl ode dne posledniho Sifeni této reklamy. Pokud je konkrétni reklama pfedmétem
spravniho tizeni, které bylo zahajeno pied uplynutim uvedené lhiity, pak povinnost zadavatele
plati az do pravomocného rozhodnuti ve véci. V piipadé, ze dozorovy organ zasle zadavateli
pisemnou zadost, je zadavatel povinen mu kopii zapijcit, a to bezplatné a na dobu nezbytné

nutnou. Za porusSeni této povinnosti hrozi pokuta az do vyse 500 000 K¢.

Dozorové organy

Zakon taxativné vyjmenovava tzv. organy dozoru, vetné jejich vécné plsobnosti.
Vlastni ¢innost téchto organti upravuji zvlastni pravni predpisy.

Mezi organy dozoru patfi:

1) Rada pro televizni a rozhlasové vysilani

Do jeji plisobnosti spadd veskera reklama a sponzorovani §ifené v rozhlasovém a
televiznim vysilani. Cinnost Rady je upravena medidlnim zdkonem (zakonem o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani).
2) Statni ustav pro kontrolu l1éciv

Kontroluje dodrzovani zékona o regulaci reklamy v oblasti reklamy na humanni 1é¢ivé
ptipravky a sponzorovani jmenovanych pfipravkl. Jeho pravomoci vyjmenovava zakon o

1é¢ivech (z. €. 79/1997 Sb.)
3) Ministerstvo zdravotnictvi.

Dohlizi na reklamu a sponzorovani zdravotnickych prostiedkti podle zakona o

zdravotnickych prostfedcich (z. ¢. 123/2000 Sb.)
4) Statni rostlinolékarska sprava

Do jeji pasobnosti patii dohled nad reklamou ptipravkl na ochranu rostlin. Jeji ¢innost

je upravena zakonem o rostlinolékaiské péci.

5) Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparati a 1é&iv pro reklamu na

veterinarni 1é¢ivé pripravky
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6) Utad pro ochranu osobnich tdaji pro nevyzadanou reklamu Sifenou elektronickymi

prosttedky

A

7) Krajské zivnostenské ufady v ostatnich ptipadech

V ptipad¢é dozorovych organii uvedenych pod 2), 3), 4), 5) je nutné upozornit, ze
zjejich vySe zminované plsobnosti je vynata reklama Sifend vramci televizniho a
rozhlasového vysilani (totéZ plati i o sponzorovani). Casto tedy mize dochazet k tomu, Ze o
obsahov¢ stejné reklamé rozhoduji dva dozorové organy.

Vramci svych pravomoci organ dozoru miize ulozit ptislusSné sankce, nafidit
odstranéni nebo ukonceni nezdkonné reklamy a dale pozastavit zahdjeni Sifeni klamavé
reklamy na humdanni 1é¢ivé ptipravky, jestlize by v disledku sifeni takovéto reklamy mohlo
byt ohrozeni lidského Zivota nebo zdravi. V této situaci je rovnéz opravnén natidit zveiejnéni

opravného prohlaseni.

1.3.3 Medialni zakon
Pojmy

Rozhlasové a televizni vysilani — prvotni SiFeni piivodnich rozhlasovych a televiznich

programii a teletextu, urcenych k prijmu verejnosti v kodované nebo nekodované forme,
prostrednictvim zemskych vysilacich radiovych zarizeni, kabelovych systemii a druzic, a to
analogové i digitalné

Za rozhlasové a televizni vysilani se podle §2 nepovazuji napt.:

e komunikaéni sluzby zamétené na poskytovani informaci nebo sdéleni na zakladé

pozadavku jedince
e provozovani telekomunikaénich zatfizeni, poskytovani telekomunikaénich sluzeb

¢ sdélovani informaci, které souvisi s provozem technickych prostfedkt k realizaci

rozhlasového a televizniho vysilani

Pievzaté vysilani — ptijem vysilani puvodnich rozhlasovych a televiznich programii

nebo jejich podstatnych casti a jejich soucasné, uplné a nezmeénéné Sireni pro verejnost
prostirednictvim ruznych technickych prostredku

Siteni ¢eské verze televizniho programu, ktery byl pivodné vysilan v cizim jazyce, se

r

taktéz povazuje za nezménéné Siteni.
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Na provozovani obou typii vysilani je nutné ziskat piislusné opravnéni, udélené podle
tohoto zakona.

Provozovatelé vysilani

Zakon rozliSuje provozovatele rozhlasového a televizniho vysildni a provozovatele
pievzatého vysilani. RozliSovacim kritériem je vytvaieni ptivodniho programu.

Provozovatel rozhlasového a televizniho vysildni ptivodni program sam vytvari, je

odpovédny za jeho obsah a pod zvukovym ¢i obrazovym oznacCenim, které slouzi

k jednoznacné identifikaci programu, tento program $ifi nebo nechava S§ifit prostfednictvim

tteti osoby. Provozovatele rozhlasového a televizniho vysilani mizeme rozlisit na:

e provozovatele ze zdkona — rozhlasové a televizni vysilani provozuje na zaklad¢ zakona o

Ceské televizi' nebo zakona o Ceském rozhlasu?

e provozovatele s licenci — provozuje vysilani na zdklad€ licence udélené podle tohoto

zakona

Naproti tomu provozovatel pievzatého vysilani plivodni program sam nevytvafi,
rozhoduje o skladbé programtl pievzatého vysilani a tyto programy §iii nebo je nechava Sifit
tteti osobou, a to vuplné a nezménéné podobé. Vysilani provozuje na zaklad¢é registrace

udé€lené v souladu s timto zakonem.

Celoplos$né a mistni vysilani

Kromé piivodniho a pfevzatého rozhlasového a televizniho vysildni zakon rozliSuje
jesté vysilani celoplo$né a mistni.

Znakem ,.celoplognosti neni plocha, nybrz pocet obyvatel Ceské republiky, ktefi
mohou vysilani pfijimat. Aby se jednalo o celoplosné vysilani, musi jej pfijimat minimalné
70% obyvatel CR*

Mistnim vysilanim se rozumi vysilani programu, jez je dostupné a vytvaiené pro
mistné vymezenou oblast, a v tomto programu jsou zohlednéna i specifika dané oblasti.

Reklama — jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu
nebo vysilané za ucelem viastni propagace provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje,

nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkii.

' zakon ¢. 483/1991 Sb.
> zakon ¢&. 484/1991 Sb.
3 za pocet obyvatel se bere podet zjistény poslednim s¢itanim lidu
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KdyZz porovname tuto definici a definici v zdkoné o regulaci reklamy, zjistime, Ze
»definice v medialnim zdkon¢ je SirSi, nebot’ zahrnuje i1 ozndmeni, ktera se tykaji

«l

nepodnikatelské ¢innosti.

Skrytd reklama — slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, obchodni firmy,

ochranné znamky nebo Ccinnosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb, uvedend
provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato
prezentace zamérné sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této
prezentace, takovd prezentace je povazovana za zameérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za

uplatu nebo jinou protihodnotu

Teleshopping — ptima nabidka zbozi, a to vietné nemovitého majetku, prav a zavazku,
nebo sluzeb, urcena verejnosti a zarazena do rozhlasového ci televizniho vysilani za uplatu ¢i

Jinou protihodnotu

Podprahové sdéleni — zvukovd, obrazova nebo zvukove-obrazova informace, ktera je

zamerné zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace nebo divaka, aniz by ji mohl

vedomé vnimat

Sponzorovani — jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou,
ktera neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizudlnich dél, k primému nebo
neprimému financovani rozhlasovych nebo televiznich poradii za ucelem propagace jména a
prijment fyzické osoby nebo ndzvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu

(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkii nebo jinych vykonu

Povinnosti provozovateli

Povinnosti provozovatelii jsou stanoveny v § 32, jehoz ustanoveni se tykaji ,,vSech
druhii pofadi, véetnd reklamy a programovych oznameni.“’ Neni viak zcela jasné, zda se

vztahuji i na provozovatele pfevzatého vysilani.

Od zakladnich povinnosti jsou medidlnim zdkonem oddéleny povinnosti

provozovatelil pfi vysilani reklamy a teleshoppingu.

' viz Chaloupkova, H., Holy, P.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a predpisy souvisejic,
1. vyd. Praha, C. H. Beck 2004, str. 62

? Chaloupkova, H., Holy, P.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a piedpisy souvisejici, 1.
vyd. Praha, C. H. Beck 2004, str. 112
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Nepftipustnost nékterych poradi (véetné reklamy) vyplyva z prislusnych ustanoveni
trestniho zdkona, ktery zakazuje a sankcionuje mimo jiné jednani snizujici lidskou distojnost,

jednani vedouci k diskriminaci z divodu rasy, pohlavi, narodnosti apod.

Ve vysilani potfadu (i reklamy) tak nesmi byt propagovana vélka a podobna nelidska
jednani, a to tak, Ze jsou tato jednani schvalovana nebo omlouvana. Vysilané potady nesmi

smétovat k diskriminaci, bezdiivodné zobrazovat té€Zce trpici a umirajici osoby atd.

Mimo jiz zminéné zékazy provozovatel nesmi do vysilani zafadit reklamy a

teleshopping
e které podporuji chovani ohrozujici moralku, z4jmy spottebitele nebo z4jmy ochrany

zdravi, bezpec€nosti nebo zZivotniho prostiedi

v v

¢ v nichz uc¢inkuji hlasatelé, moderatoti a redaktoti zpravodajskych a politicko-
publicistickych poradii

e Utocici na viru a ndbozenstvi nebo politické ¢i jiné smysleni

e reklamy a teleshopping obsahujici podprahové sdéleni

e a stejné jako v zadkoné o regulaci reklamy 1 medidlni zakon zakazuje skrytou a

podprahovou reklamu.

Povinnosti provozovatele je zajistit, aby byl vyloucen vliv zadavatele reklamy na
obsah vysilanych potadi, jelikozZ ,,redakcni nezavislost provozovatele je jednim ze zakladnich

. . o 4 r s y 7 3 . r o P4 1
principl pravni upravy provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.*

Zpusob vysilani reklamy a teleshoppingu

Povinnosti provozovatele pti vysilani reklamy a teleshoppingu se neomezuji pouze na
obsah, ale také na zplsob jejich vysilani.

Reklama a teleshopping maji byt rozeznatelné a zietelné¢ oddélené od ostatnich Casti
programu. V rozhlasovém vysilani jednoznacnym zvukovym signalem, ktery neni v ramci
programu vyuzivan i1 k jinému ucelu, v televizi mé byt reklama oddélena bud’ zifetelnym
napisem reklama, nebo obrazové-zvukovou znélkou bez vyslovného oznaeni. Tato znélka

pak musi byt pouzivana vyhradné pro oddéleni reklamy (teleshoppingu).

Jako dal$i pozadavek zédkon uvadi vysilani reklamy a teleshoppingu v blocich, pouze

vyjimecné je mozné vysilat reklamu v televizi izolovang.

' Chaloupkova, H., Holy, P.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a piedpisy souvisejici, 1.
vyd. Praha, C. H. Beck 2004, str. 141
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Zvl1ast je stanovena povinnost tykajici se reklamy a teleshoppingu na erotické sluzby a

vyrobky. Tento druh reklamy (teleshoppingu) je mozné vysilat pouze po 22. hoding.

Zarazovani reklam a teleshoppingu do programu

Provozovatel televizniho vysilani (bez omezeni) je opravnén zatazovat reklamu a
teleshopping pouze do potadl slozenych ze samostatnych casti (sem bychom mohli zaradit
,napf. soutéze s jednotlivymi koly, koncerty a dal§i.«"), do sportovnich pofadii a do pofadi
obsahujicich prestavky, a to jen mezi tyto samostatné ¢asti nebo do prestavek. Zarazovani
reklam a teleshoppingu do jinych ¢asti programu je zakazano.

Jedinou vyjimku tvofi vysilani provozovatele s licenci, ktery muize vysilani pofada
prerusit, ale nesmi tim porusit autorskd prava k témto poradiim, integritu a hodnotu potfadu a
soucCasn¢ musi respektovat i délku, vnitini strukturu a charakter poradu. Musi ptitom dodrzet
dalsi ustanoventi, ktera urcuji preruseni nékterych typi poradi:

¢ Audiovizualni dila, jako napt. filmy, lze pferusit, jen pokud jsou del§i nez 45 minut a to
pouze jednou za 45 minutovy Casovy usek.

e v piipad¢ seridlii a zdbavnych potadu, které trvaji déle nez 30 minut, se povoluje
preruSeni jednou za 30 minutovy usek.

V obou uvedenych ptipadech zalezi jen na provozovateli, kam jednotlivé reklamni a
teleshoppingové bloky umisti. Soucasné ale musi respektovat nafizeni, ze mezi dvémi po sobé
nasledujicimi pierusenimi poradu za ucelem vysilani reklamy a teleshoppingu musi uplynout
nejméné 20 minut.

- zpravodajské, publicistické, dokumentarni, ndbozenské potfady a potady pro déti,

jejichz doba trvani nedosahuje 30 minut, je zdkonem zakazano prerusovat.

Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu

Casové limity, které omezuji vysilani reklamnich a teleshoppingovych $otii, by mély
pfedevsim zabranit piili§ vysoké frekventovanosti reklamy a teleshoppingu ve vysilani,

obzvlasté behem kratkého casového useku, nebot’ televize a rozhlas musi plnit funkci

' Chaloupkova, H., Holy, P.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a piedpisy souvisejici, 1.
vyd. Praha, C. H. Beck 2004, str. 143
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,hromadného sd€lovaciho prostiedku, ktery ma hlavné podavat informace, Vzdéla'wat,...“1

Casové limity zdkon stanovuje zvIast pro televizni a zvIast’ pro rozhlasové vysilani.
Televize

Ve vysilani provozovatele ze zdkona muze reklama zabirat nejvyse 1% z denniho
vysilaciho asu®. Tento podil je viak mozno navysit az na 10% vysilanim teleshoppingovych
Sotd. Jak vyplyva ze zdkona o rozhlasovych a TV poplatcich (zdkon ¢. 348/ 2005 Sb.),
s ucinnosti od

1. 1. 2007 bude tento limit sniZzen na 5%, pfi¢emz podil reklamy nebude moci

presahnout 0,5% denniho vysilaciho Casu.

Vysilani reklam u provozovatele ze zédkona nesmi byt v dobé& od 19.00 hodin do 22.00
hodin del$i nez 6 minut v pribehu jedné vysilaci hodiny.

Pokud je wvysilani provozovano na zaklad¢ licence, potom rozsah reklamy nesmi
prekrocit 15% denniho vysilaciho ¢asu, nicméné vysilanim teleshoppingovych Sotl 1ze toto
omezeni navysit az na 20%. Navic, nad rdmec vyjmenovanych omezeni mize provozovatel
s licenci vysilat jesté souvislé teleshoppingové porady (trvaji bez preruSeni alespon 15 minut),
a to v programu, ktery neni vyhradné na teleshopping zaméten.

I vysilani teleshoppingovych pofadi se vSak neobejde bez zdkonnych omezeni.
V pribéhu jednoho dne mize byt vysildno maximdaln¢ 8 teleshoppingovych potradi, mezi
jejichz vysildnim musi uplynout nejméné 15 minut a jednotlivé potady musi byt zvukové
obrazové oznaceny. Celkova doba teleshoppingovych potfadii béhem jednoho dne nesmi
prekrocit 3 hodiny.

Do casového omezeni reklamy se v pripadé obou provozovatell (ze zakona, s licenci)
nezapocitavaji ozndmeni ucinéna ve spojeni s vlastnimi potady, zbozim a sluzbami pfimo
odvozenymi od téchto programi, bezplatné odvysiland ozndmeni ucinéna ve vetfejném zajmu
a ve prospéch obecné prospésnych cili.

Rozhlas

Rozsah reklamy a teleshoppingu u provozovatele rozhlasového vysilani ze zdkona
nesmi byt del$i nez 3 minuty denniho vysilaciho ¢asu na celoplosném a 5 minut na mistnim

okruhu. Navic provozovatel ze zdkona nesmi nevyuZity C€as pro reklamu a teleshopping na

' viz Chaloupkova, H., Holy, P.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a predpisy souvisejic,
1. vyd. Praha, C. H. Beck 2004, str. 145
* podle § 50 odst. 4 se do vysilaciho &asu nezapogitavé vysilani teletextu
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nekterém ze svych programl pouzit k vysilani reklamy a teleshoppingu nad stanoveny limit
na jiném svém programu.
V rozhlasovém vysilani ostatnich provozovateli nesmi podil reklamy a teleshoppingu

prekrocit 25% denniho vysilaciho ¢asu.

Obdobn¢ jako u televizniho vysilani, 1 v pfipad€ rozhlasového vysilani se do ¢asovych
limith nezapocitava vlastni propagace provozovatele, charitativni ozndmeni a oznameni ve

vefejném z4jmu.

Povinnosti provozovateli pri vysilani sponzorovanych poiadi

Sponzorovani pro ucely rozhlasového a televizniho wvysilani upravuje zékon

v samostatném ustanoveni.

Provozovatel vysilani je povinen oznacit kazdy sponzorovany potad (véetné potadu
sponzorovan¢ho jen z ¢asti) zejména na jeho zacatku a konci obchodni firmou, logem,
ochrannou zndmkou nebo znamkou sluzeb sponzora. Soucasné musi provozovatel zajistit, aby
v ramci sponzorované¢ho poradu nedoslo k propagaci vyrobkii nebo sluzeb sponzora (vyrobky
nesmi byt béhem potfadu zvlast zminovany) a aby sponzor nemohl ovlivnit obsah a cas

zafazeni jim sponzorovaného potadu.

Zakon také zakotvuje omezeni tykajici se osoby sponzora. Jak je patrné jiz z definice
sponzorovani, sponzorem nemuze byt osoba, provozujici televizni vysildni nebo produkci
audiovizudlnich d¢€l, a podle § 53 odst. 3 ani osoba, jejiz hlavni Cinnost spocivd ve vyrobé
nebo prodeji tabaku ¢i tabdkovych vyrobki.

Politicko-publicistické a zpravodajské pofady sponzorovany byt nemohou. Tento
zékaz se nevztahuje na samostatné servisni informace napf. o dopravé, o presném case, o

pocasi apod.

Sankce

Za poruSeni tohoto zdkona hrozi provozovateli vysilani a provozovateli pievzatého
vysilani pokuta ve vysi 5000 — 2 500 000 K¢. Stejna je i vyse sankce za nedodrzeni povinnosti

pro vysilani reklam, teleshoppingu a sponzorovanych poradu.

Dale bude udélena pokuta od 20000 do 1 000000 K¢ za potady obsahujici

podprahova sdéleni.

22



Nejdiive ale Rada pro televizni a rozhlasové vysilani provozovatele upozorni na
poruseni tohoto zdkona a stanovi lhltu k ndpravé, ktera musi byt pfiméfend charakteru

poruSeni povinnosti. Pokud béhem této lhity dojde k naprave, sankce nebude ulozena.

Product placement

S televiznim vysildnim tUzce souvisi 1 product placement, ktery lze definovat jako
»zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizuédlniho dila za ucelem jeho
propagace.“1

Jako typicky piiklad byvaji uvadény filmy sJamesem Bondem, kde se timto
zpusobem prezentuje vice nez 10 znacek. Jinym piikladem miiZze byt film Trosecnik, kde se

touto cestou prezentuje spolecnost FedEx. Z ¢eskych luhi a haji mizeme zminit posledni dil

filmovych Basnikd, film Mazany Filip a dalsi.
Podivejme se na product placement z hlediska pravni regulace reklamy v CR.

Pokud v seridlu, ve filmu tc¢inkuje napf. auto, minerdlni voda nebo mobilni telefon,
aby naplnil urcity umélecky zamér, nebude se jednat o reklamu podle zdkona o regulaci
reklamy. Jestlize se ale ve filmu objevi tyto produkty na zakladé¢ bézné obchodni smlouvy
s cilem podpofit podnikatelskou Cinnost, pak se o reklamu jednat bude. Hlavni problém
vyplyva z toho, ze zdkon product placement nedefinuje, rozliSuje jen mezi reklamou a skrytou

reklamou.

A protoze neni kazdé zobrazeni placementového produktu doprovézeno oznacenim
»reklama®, je z pohledu zdkona reklamou skrytou. Ta je ovSem zakdzana. V televiznim
vysilani mize skrytou reklamu sankcionovat Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, product
placement je vSak jen téZzko postizitelny (Rada by musela ziskat piislusné smlouvy). Navic
tady existuje jakysi paradox — ,,u potadl, které¢ vznikaji primarné pro televizni vysilani, je
jakykoliv product placement skrytou reklamou a za odvysilani takového potadu hrozi televizi
sankce, v ptipad¢ filmii, dokonce i takovych, které se product placementem casto chlubi (viz
produkty v Jamesi Bondovi), probiha jejich televizni odvysilani bez problémt.«?. V&t
hrozbu nez ptipadné sankce predstavuje ptipadny konkurencni spor z titulu nekalé soutéze,

jelikoz skryté reklama piedstavuje jednu z jejich forem.

Zatimco tedy v CR je product placement zakonem zakazin, napf. v USA je zcela

legitimni. Nicméné Evropskd Unie v soucasné dobé& aktualizuje smérnici ,,Televize bez

! Petr Frey: Marketingova komunikace. Nové trendy a jejich vyuziti, str. 59
2http://mam.ihned.cz/ 1-10102480-16347760-107700_d-4a
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hranic*, kterd by uz méla product placement povolovat, ov§em s vyjimkou zpravodajstvi,
programu pro déti a ndbozenskych relaci. Vzdy by vSak mélo byt pouZiti product placementu
oznameno pied zac¢atkem piislusného programu.

Pro vyrobce (zadavatele reklamy) ptindsi product placement nékteré vyhody oproti

,.klasické® reklame.

e Konkrétni vyrobek je 1épe zasazen do redlného zivota, stava se soucasti déje a jeho

prezentace je ve srovnani s béznymi reklamnimi spoty mnohem mén¢ agresivni.

e Vyrobek se mize dostat do povédomi téch zakaznikd, ktefi pfi reklamnim bloku
v televizi pfepinaji na jiny televizni kanal nebo od televize odchéazeji a po skonceni reklamy
se zase vraceji, aby se dodivali na sviij oblibeny film ¢i serial. Kdyz navstivi kino, vyberou si
film, ktery je zajima, a prezentace vyrobka formou product placementu je pfili§ neSokuje, je

soucasti zobrazované reality.

e Velkou vyhodou pro vyrobce spolupracujicimi s filmaii v oblasti product placementu,
jsou rozsahlé moznosti shlédnuti audiovizudlni produkce. Film nejdfive uvidi divaci v kinech,
po urcité dobé je uveden na VHS a DVD a nakonec jej odvysila televize, zpravidla v n¢kolika
reprizach. SoubéZné s uvedenim filmu je moZzné vyrobek podpofit i klasickou reklamni
kampani a public relations. ,,Zadavatel si navic jest€ miize koupit licenci, kterd umoznuje

w ey v /4 o 4 14 b 1
vyuziti postav, prostredi a slogani z filmu ve vlastni reklamni kampani.*

e Nesmime taky zapomenout, Ze product placement je mén¢ naro¢ny na nakladové polozky

nez klasicka reklama

»Na druhou stranu product placement spiSe buduje dlouhodobou image a awareness
(povédomi) vyrobku, nez kratkodobé podporuje méfitelny prodej produktu, jak tak cini
klasicka reklama.

Navic plni svlij ucel u znamych, jiz zavedenych znacek, na rozdil od znacek

neznamych.
Dalsi nevyhoda spociva v tom, ze i kdyZ budou na trh uvedeny nové typy vyrobku ¢i
jeho inovace, v daném potadu ¢i filmu bude pfi reprizach prezentovan vyrobek jiz zastaraly.

V nasich podminkach je oproti zahrani¢i pouzivani této formy prezentace vyrobku a
sluzeb teprve na pocatku. Nékteré firmy na to jeSté nejsou pfipraveny, nékteré reklamni

agentury své klienty od product placementu zrazuji. Pro marketingové manazery to znamena

' viz Frey, P.: Marketingova komunikace. Nové trendy a jejich vyuziti, 1. vyd., Praha, Management Press 2005,
str. 60
? viz Filip Adametz. Produkt placement — reklama blize realité, Strategie, 2004, &. 10, str. 13
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mnohem vice prace, kreativity pfi zapracovani konkrétniho vyrobku do scénafe filmu, aby
umisténi vyrobku splnilo svlij ucel a zdroven nepiebilo d¢;.

Moznosti prezentovat svlj vyrobek ve filmu prostfednictvim product placementu
nejsou vsak v CR malé. Kazdy rok u nas vznikne kolem dvaceti filmi. Na rozdil od USA
nebo Francie, je vnaSich podminkach problémem financovani filmd. Pomoci product
placementu mizou filmovi producenti ziskat zdroj alesponn Casti penéz, potfebnych na
financovani konkrétniho filmového snimku. Napi. Véaclav Marhoul tak ziskal na film Mazany
Filip 3, 5 milionu z celkovych 25, film Jak basnici neztraceji nad¢ji timto zplisobem ziskal
jako jeden z prvnich podstatnou ¢ast rozpoctu (zhruba tietinu z dvaceti ¢tyf milioni).

Taky televizni stanice (pfedevSim komercni) by si timto zpisobem zajistili urcity
pfijem, zatim je jim ale podle platné legislativy ,,odpirdna moznost pfijmout financni
ptispévek vyménou za to, Ze dany produkt bude v tomto pofadu ucinkovat, a to i tehdy, pokud
by byl uveden jako sponzor potfadu v titulcich ¢i néjakou jinou formou zminéna jeho

661

pritomnost.

1.3.4 Tiskovy zakon
Pojmy

Periodicky tisk — noviny, casopisy a jiné tiskoviny vydavané pod stejnym ndazvem, se

stejnym obsahovym zamérenim a v jednotné grafické uprave nejméné dvakrat v kalendarnim

roce

Podle § 2 odst. 2 zadkon vyjima ze své pusobnosti Sbirku zdkont, sbirku
mezinarodnich smluv, véstniky a ufedni tiskoviny vydavané na zaklad¢ zvlastniho pravniho
ptedpisu a také periodicky tisk vydavany vyluéné pro vnitini potfeby vydavatele.

Vydavatel — fyzickd osoba nebo pravnicka osoba, ktera vydava periodicky tisk

Vydévani periodického tisku — Cinnost vydavatele, pri které na sviij ucet a na svou

odpovédnost zajistuje jeho obsah, vydani a verejné Sireni
Z definice vydavani vyplyva, ze vydavatelem je ten, kdo zajistuje obsah, tisk a

distribuci. Problém miize nastat v situaci, kdy tyto ¢innosti bude zajistovat vice rozdilnych

! http://mam.ihned.cz/1-10102480-16347760-107700_d-4a
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subjekti, protoze pak je obtizné urcit, kdo v tomto ptipad¢ bude vydavatelem, ktery podle § 4
(1 § 5) odpovida za obsah periodického tisku.'

Vetejné Siteni periodického tisku — jeho zpristupnéni predem individudlné

neurcenemu okruhu osob nebo i osob takto urcenych, pokud prekracuji okruh clenii rodiny

vydavatele, ktery je fyzickou osobou, a s nim spjatého okruhu osobnich pratel.

Odpovédnost vydavatele

Podle § 5 vydavatel neodpovida za pravdivost idaji obsazenych v reklamé a inzerci
v jim vydadvaném periodickém tisku. Jedinou vyjimku tvofi reklama a inzerce samotné¢ho
vydavatele. Ve smyslu tohoto ustanoveni nemizZe byt tedy uplatiiovano pravo na odpovéd
podle § 10 tohoto zékona.

Nicméné tiskovy zédkon nemtize vyloucit (a ani nevylucuje) odpovédnost vydavatele
podle jinych pravnich ptedpist (napt. Obcanského zékoniku, zédkona o regulaci reklamy,
trestniho zdkona,...). Jinak feCeno, bez ohledu na to, zda uvefejnéna reklama obsahuje
pravdivé tdaje ¢i nikoliv, neni vyloucen vznik odpovédnosti, vyplyvajici z jinych zakont,
nebot’ zvefejnénd reklama miiZze napt. snizovat lidskou distojnost nebo jinak zasdhnout do
osobnostnich prav fyzické osoby, poskodit dobrou povést pravnické osoby, spachat trestny

¢in (naptf. pomluvy), vést k nekalosoutéznimu jednani, byt v rozporu s dobrymi mravy atd.

Kromé téchto piipadii v§ak zakon o regulaci reklamy zakazuje rizné formy reklamy a
vyslovné omezuje i reklamu urcitych vyrobkl. Jak jiz bylo feceno, kdo Sifi reklamu, ktera
neni v souladu se zdkonem o regulaci reklamy, je sankcionovan podle § 8 stejné¢ho zakona.
Sititelem reklamy je z pohledu tiskového zikona vydavatel periodického tisku, v némz je
reklama zvetejnéna. Jak uz bylo uvedeno u pojmu vydéavani periodického tisku, ,,Cinnost
oznacena pod souhrnnym nazvem vydavani se skldda z dil¢ich Cinnosti (zajisténi obsahu,
vydani a vetejné Sifeni), které Ize oddélit, a tedy je mohou vykonavat samostatné (rozdilné)

subjekty. Potom za reklamu odporujici zdkonu o regulaci reklamy nastupuje odpovédnost

kohokoliv ze zmin&nych subjekti.«

'viz Sokol, T.: Tisk a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 26
2 Sokol, T.: Tisk a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 43
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1.3.5 Zakon o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti (Sifeni
obchodnich sdéleni)

Obchodnim sdé€lenim, za které se také povazuje reklama podle definice zédkona o
regulaci reklamy, jsou vsechny formy sdéleni urceného k primé ¢i neprimé podpore zbozi i
sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby, ktera vykondva regulovanou cinnost
nebo je podnikatelem vykonavajicim cinnost, ktera neni regulovanou cinnosti.

V ptipadé, ze fyzickd nebo pravnickd osoba ziskd od svého zékaznika jeho
elektronicky kontakt pro elektronickou postu, mize podrobnosti ziskaného kontaktu vyuzit
k Siteni obchodnich sdé€leni, ale soucasné musi byt splnény nasledujici podminky:

1) klient dal k takovému vyuziti prokazatelny souhlas

2) klient ma zfetelnou a jednoduchou moznost odmitnout souhlas se zminénym
pouzitim jeho elektronického kontaktu i pii zasilani kazdé jednotlivé zpravy, a to bud’ zdarma,
nebo na ucet podnikatele.

V opacném piipad¢, tj. v situaci, kdy nejsou splnény soucasné¢ obé podminky, nelze
elektronické prosttedky pouzit pro Sifeni nevyzadanych obchodnich sdéleni.

Elektronicka posta obsahujici obchodni sdéleni (reklamu) musi byt zietelné a jasné
jako obchodni sd€leni oznacena, totoznost odesilatele nesmi byt utajena nebo skryta a musi
téz obsahovat platnou adresu, na kterou by adresat mohl piimo a u¢inné zaslat informaci, ze
nechce, aby mu byla obchodni sdéleni déle zasildna. V ostatnich piipadech je zasilani

elektronické posty s obchodnimi informacemi zak4zano.

1.3.6 Zakon o ochrané spotiebitele

Jak jiz bylo teceno, puvodné zdkon o ochrané spotiebitele obsahoval i ustanoveni
vztahujici se na reklamu. Pfestoze v souvislosti s vydanim zékona o regulaci reklamy byla
tato ustanoveni vynata, najdeme v ném ¢ast zakazujici klamani spotiebitele, a to zejména

¢ uvadénim udaji nepravdivych, nedolozenych, netiplnych, neptesnych, nejasnych,
dvojsmyslnych nebo piehnanych

e zatajovanim udaji tykajicich se skute¢nych vlastnosti vyrobki, sluzeb nebo tykajicich se
urovné nakupnich podminek

¢ nabidkou ¢i prodejem vyrobkll nebo zbozi porusujiciho néktera prava dusevniho

vlastnictvi a také skladovanim téchto produktii za ucelem nabidky nebo prodeje
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Déle zékon o ochrané spotiebitele omezuje pouzivani pojma podobného obsahu jako
zaruka, zaruCeny, a to pouze na piipady, kdy se soucasné konkretizuji podminky a obsah
zéruky.

Zaroven se zmiflovanou upravou zdkazu klamani spotiebitele zdkon deklaruje, Ze

timto ustanovenim neni dotcena tprava nekalé soutéze v obchodnim zékoniku.

Spotiebitel nemliZze byt klaman ani ohledné ceny a jejiho stanoveni — informace o cené

nesmi ve spotiebiteli vzbuzovat zdani, Ze:
e cena je niz$i, nez jaka je ve skutecnosti,
e stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,

e v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykond, praci nebo sluzeb, za které se ve

skutecnosti plati zv1ast,
e cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, 1 kdyz tomu tak neni,

e vztah ceny a uzitecnosti nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

1.3.7 Zakon o ochrané osobnich udaju

Zpracovani osobnich udaju je ve vétsiné pripadi vazano na souhlas osoby, které se
tyto udaje tykaji (subjekt tidaji) a navic osoba, ktera udaje bude zpracovavat, musi tuto
skute¢nost pisemné oznamit Ufadu pro ochranu osobnich tdajii jesté pied vlastnim
zpracovanim. Zminénd oznamovaci povinnost se nevztahuje napf. na zpracovani osobnich
udaji, které jsou soucasti datovych soubort vefejné pristupnych na zakladé zédkona. Zakon
nestanovuje, Ze souhlas subjektu tdajit musi byt vzdy v pisemné podob¢, dulezité ale je, aby
tento souhlas byl spravce osobnich udajii schopen po celou dobu zpracovani prokazat a aby
byla subjektu pii udé€leni souhlasu podana informace o ucelu zpracovani, spravci, na jaké
obdobi se souhlas vztahuje a jaké konkrétni osobni tidaje budou zpracovavany. Casto se
muzeme setkat se situaci, ze souhlas je predtiStén nebo predem vyobrazen (pokud ke
shromazd’ovani osobnich udaji dochazi prostfednictvim Internetu) a subjekt udaji musi
souhlas védom¢ sam potvrdit.

Souhlas subjektu udaji neni vyzadovan v pifipad€ udaji ,,vefejné piistupnych,

napiiklad jména, pfijmeni, adresy a telefonniho ¢isla uveden¢ho ve vetejném telefonnim
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seznamu, udajii o pravnickych osobach, jména, ptijmeni a adresy pro marketingové ucely,

ziskaného z vlastni ¢innosti ¢i z vefejnych zdroji.“1

1.4 Pravni uprava reklamy v oblasti soukromého prava

vvvvvv

prava, které se mimo jiné vztahuji i na reklamu, patii obchodni a ob¢ansky zakonik.

V obchodnim zakoniku je vzhledem k reklamé nejdilezitéjsi Gprava nekalé soutéze,
jez vznikla jako reakce na ,,rizné praktiky v konkurenénim boji piekracujici dobré soutézni
mravy,*“? ¢imZ dochazi i k porusovani prav jinych konkurentd.

Do soukromopravni regulace reklamy vSak nepatii jen nekald soutéz, kterd se
predev§im dotyka vztahli mezi podnikateli. Obcansky zakonik zakotvuje také ochranu

osobnosti, obchodniho jména a téz obsahuje ustanoveni o spotiebitelskych smlouvach.

Jak obchodni, tak i1 ob¢ansky zakonik upravuje jednani reklamou vyvolané, zejména
odpovédnost za vady, pficemz v tomto uvedeném piipad¢ je ustanoveni obchodniho zdkoniku

specialni pravou ve vztahu k zdkoniku obcanskému.

V neposledni fad¢ je nutné¢ zminit také ochranu prav autorim k autorskym diltim,
kterou zakotvuje autorsky zakon, ktery sice pfimou cestou neomezuje obsah reklamniho

sdéleni, ale v praxi je velmi €asto pouzivanym pravnim piedpisem.

1.4.1 Obchodni zakonik (nekala soutéz)

SoutéZz mezi konkurenty ¢asto probihd pomoci reklamy, a proto do regulace reklamy
zahrnuje i pravni Gpravu nekalé soutéze. Ta ma za kol zabranit nekalym praktikdm nékterych
soutéziteld.

Nekalou soutéz definuje tzv. generalni klauzule jako jedndni v hospodarské soutezi,
které je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé privodit ujmu jinym soutéziteliim
nebo spotrebitelum. Jinymi slovy, generdlni klauzule vymezuje podminky, které musi byt
soucCasn¢ splnény, aby konkrétni jedndni mohlo byt zatazeno pod nékterou ze skutkovych
podstat nekalé soutéze. Pokud neni splnéna byt jen jedna z podminek, nelze urcité jednani

kvalifikovat jako nekalosoutézni.

' www.pravo-reklama.cz
2 Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 10
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Soutéziteli v hospodaiské soutézi nejsou pouze podnikatelé, ale také tteba neziskové
organizace. Dobré mravy nelze ztotoznit ani s obecnou etikou, ani se zvyklostmi soutéze.
Podle prof. Petra Hajna se o rozpor s dobrymi mravy bude jednat tehdy, kdyz ,,budou
naruSeny principy vykonové soutéze, to je soutéze, v niz se naskok oproti konkurentim
ziskava kvalitngj$imi vyrobky, lep$imi sluzbami, niz§imi cenami, napaditdjsi reklamou.*'
Dulezité také je, Ze jma jinému soutéziteli anebo spotiebiteli fakticky vzniknout nemusi,
staci, kdyz vzniknout muze.

Generalni klauzuli 1ze pouzit 1 samostatné, v piipadé, ze urcité jednani spliuje vSechny
znaky nekalé soutéze, nelze vSak zaradit pod nékterou ze skutkovych podstat. Ptikladem
muze byt obtéZovani spotiebitell, zneuzivani lidskych citl v reklamé, nepfiméfené lakani
zakaznika, zabranovaci soutéz a dalsi.

Obchodni zdkonik dale vymezuje i vybrané skutkové podstaty nekalé soutéze, z nichz

bych v souvislosti s reklamou zminila zejména
¢ klamavou reklamu
e klamavé oznaceni zbozi a sluzeb
e vyvolani nebezpeci zamény
e parazitovani na povésti
e zlehCovani

e asrovnavaci reklamu.

Klamavé reklama — Siteni udajii o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i

vwkonech, které je zpuisobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu
podniku v hospodarské soutezi prospéch na ukor jinych soutéZitelii ¢i spotiebitelii. Neni
podstatné, zda Sifené udaje jsou pravdivé ¢i nepravdivé, nybrz to, jakou piedstavu tyto tdaje
vyvolaji u zbézné vnimajiciho spotiebitele, ktery ,,nemusi byt zvlast’ bystry a pozorny, ale ma
projevovat urcitou spotiebitelskou soudnost a nemél by se nalézat v pasmu hlubokého

intelektualniho podpraméru.

Klamavou reklamou ovSem neni nadsazka. Ta je v reklamé povolena, pokud témeét
kdokoli pozna, ze o nadsazku jde. D4 se fici, ze urcité prehanéni nebo nadsazka dela reklamu

reklamou, nelze po reklam¢ pozadovat zcela objektivni, stfizlivou informaci o nabizenych

' viz Hajn, P.: Jak jednat v boji s konkurenci, Praha, Linde 1995, str. 22
* Hajn, P.: Jak jednat v boji s konkurenci, Praha, Linde 1995, str. 24
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produktech a sluzbach. Mnohdy totiz stfizlivéjsi udaj miize spotiebitele klamat a tim vice
ovlivnit jeho spotiebitelské rozhodnuti pravé tim, zZe se onen udaj pfili§ nevzdaluje od
objektivni pravdy. Naopak urcitému reklamnimu ptehanéni, tfeba i nepravdivému, spotiebitel
nepiiklada az tak velky vyznam uz jen proto, ze je obsazeno v reklamé. A tak reklama muze
napft. spotiebitele piesvédcovat, ze kdyz bude pit urCity ¢aj, vnese mu to do zivota jen
pfijemné chvile, naopak ale nesmi tvrdit, Zze ¢aj s ptihodnym nazvem, ve skutec¢nosti vSak
bézny Caj, povede k zdzratnému a trvalému zhubnuti. Ve druhém ptipadé by se jednalo o

klamavou reklamu.

Jistym prehanénim se vyznacuje 1 superlativni reklama. Superlativy je mozné
bezrizikové pouzit v ptipadé, kdyz jsou vyznamové mnohozna¢né nebo kdyz je hodnoceni
zalozeno na individualnim vkusu. Opatrny by mél byt vyrobce (zadavatel reklamy) ohledné
pouziti tvrzeni, jez jsou objektivné ovétitelna.

Pod klamavou reklamu spadé i reklama skrytad — napi. ve form¢ redakéni reklamy (je
tvofena reklamnimi €lanky zpracovanymi obdobnym zplsobem jako novinarské clanky a
zafazena mimo inzerentni ¢ast ¢asopisii nebo novin) nebo tzv. product placement, pokud by
byl provadén za tplatu (coz vétsinou je).

Jako pfiklad klamavé reklamy z posledni doby mize poslouzit spor dvou mobilnich
operatortt — Eurotelu a T-Mobilu. Druhy zminovany v ramci své reklamni kampané lakal
zakazniky na ,,Volani zdarma na dva roky,“ coz jest¢ doplioval slogan ,Piechazim
k Eurotelu.

Kampan, zejména jeji ¢ast s volanim zdarma, napadl konkurenéni T-Mobile. Aby totiz
zakaznik Eurotelu mohl vyuzit nabidky volnych minut, musel si nejdiive aktivovat néktery
z Eurotelem nabizenych tarifil a platit ptisluSny mésicni pausal.

Na zéklad¢ stiznosti T-Mobilu M¢stsky soud v Praze vydal v fijnu 2005 piedbézné
opateni, které reklamu Eurotelu posoudilo jako klamavou, nebot mohla u bézného
spotiebitele vyvolat zcela klamny dojem, Ze bude volat zadarmo, a které zakazovalo Eurotelu
nadale pouzivat spojeni vyse zminénych sloganti. Ten zareagoval tak, ze slogan pozménil na

,,odchazim k Eurotelu®, koncept kampan¢ vSak zlstal beze zmény.

V listopadu téhoz roku nasledovalo druhé piedbézné opatieni, podle néjz Eurotel

[3

nesmél pouzivat slogan ,,Volani zdarma na dva roky.“ a Eurotel vyhovél nafizeni soudu
obdobnym zplsobem jako v pfedchozim pifipadé — zménou sloganu. V rdmci Vanocni
kampané pak vedle hlavniho sloganu ,,Po 3. minuté volejte zdarma* nabizel i ,,volani zdarma

do vsech siti na dva roky.*
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V prosinci T-mobile podal znovu zalobu, aby soud vymohl stazeni reklamy s volanim

zdarma.

Klamavé oznaeni zbozi a sluzeb — oznaceni, které je zpusobilé vyvolat v

hospodarskem styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozZi nebo sluzby pochazeji z
urcitého statu, urcité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo zZe vykazuji zvilastni

charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

Spotiebitel totiz mize byt oklaméan ohledné vlastnosti produktu, nebot’ spojuje
vlastnosti konkrétniho vyrobku s mistem jeho pivodu nebo s vyrobcem, ktery se v tomto
misté nachazi. Jak dale obchodni zakonik uvadi, neni rozhodujici, zda oznaceni bylo uvedeno
bezprostfedné na zbozi, obalech, obchodnich pisemnostech apod. a rovnéz, zda ke klamavému
oznaceni doglo pfimo nebo nepfimo a jakym prostfedkem se tak stalo. Munkova' zmifiuje
nékteré piiklady nepfimého oznaceni, a to pouZiti

e cizojazycného nazvu v ptipadé, Ze s piivodem vyrobku z urcité zemé je spojovana velmi
dobré povést nebo jakost; jako piiklad lze uvést francouzské nazvy pro parfémy, italské pro
modu atd.

e urcitého symbolu, ktery charakterizuje urcity kraj piiznacny pro urcitou jakost vyrobku

e udaje o vyrobci odkazujiciho na konkrétni podnik, s nimz je v zdkaznickych kruzich
spojovana ptiznacna kvalita, ur€ita vlastnost ¢i spolehlivost vyrobkd.

Klamavym oznaCenim ziistavd 1 oznaceni s dodatkem ,druh®, ,typ“, ,,zptisob*
v piipadech, Ze v ocich primérného spotiebitele je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku.
Naopak za klamavé oznaceni neni povazovan nazev, ktery se vSeobecné vzil pro oznaceni
druhu nebo jakosti, avSak tento zdruhovély nazev nesmi byt pouzit ve spojeni se slovy jako
napft. ,,puvodni, protoze pak by mohl spotfebitele klamat. Prof. Hajn uvadi nasledujici
priklad:

» Kolinska voda“ mitize byt produkovana — dejme tomu — ve Vlachové Bfiezi ¢i
Golcove Jenikové, ale ,,pravd kolinska voda® nesmi pochazet ani z Kolina u Prahy, ale
vyluéné z Kolina nad Rynem.*

Za vyvolani nebezpeci zamény se za podminky, Ze tato jednani jsou zptsobild vyvolat
nebezpeci zameény nebo klamnou pfedstavu o spojeni s podnikem, firmou, zvlastnim

oznacenim nebo vyrobky anebo vykony jiného soutézitele, povazuje:

! Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentar, 2. vyd. Praha, C. H. Beck 2001, str. 63
* Hajn, P.: Jak jednat v boji s konkurenci, Praha, Linde 1995, str. 54
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1) uziti firmy nebo nazvu osoby nebo zvldstniho oznaceni podniku uzivaného jiz po
pravu jinym soutézitelem, z &ehoz podle Stenglové' vyplyva, Ze existuje soutézitel, ktery
zcela opravnéné firmu pouzivd, a zarovenl moznost, ze pokud by stejnou firmu pouzival jiny
sout&zitel, miize u spotiebitele dojit k zaméné obou zminénych soutdZiteli. Casto v piipadé
vyvolani nebezpeci zamény dochazi k propojeni s jinym typem nekalé soutéze, parazitovanim
na dobré povésti.

2) wuziti zvlastnich oznaceni podniku nebo zvldstnich oznaceni ¢i upravy vyrobkii,
vykonu anebo obchodnich materidalii podniku, které v zdkaznickych kruzich plati pro urcity
podnik nebo zavod za priznacné (napr. i oznaceni obalu, tiskopisii, katalogu, reklamnich
prostiedkii

3) napodobeni cizich vyrobku, jejich obalii nebo vykonu (s vyjimkou, ze by 5lo o
napodobeni v prvcich, kterée jsou jiz z povahy vyrobku funkcne, technicky nebo esteticky
predurceny, a napodobitel ucinil veSkera opatreni, ktera od ného lze pozZadovat, aby

nebezpeci zameény vyloucil nebo alespon podstatné omezil.

Ptikladem zposledni doby je spor vydavatelstvi Europress s konkuren¢nim
vydavatelstvim Sanoma Magazines kviili znacné podobé (co se vizualni podoby a vnitini
struktury tyce) Casopisu S tebou mé bavi Zivot s Casopisem Rytmus Zivota, ktery vydava
pravé Europress.

Reklamni ideje mohou byt rovnéz napodobovény. Pokud by reklama pievzala
originalni, tviir¢i koncepci nebo charakteristické znaky reklamy jiné, bylo by takové poc¢inani

nekalou soutézi.

Parazitovdni na povésti — vyuzivani poveésti podniku, vyrobkii nebo sluzeb jiného

soutezitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch, jehoz by

soutezitel jinak nedosadhl.

Jako ptiklad JUDr. Winter® uvadi oznadovani vyrobki ,,slovensky camembert, jez
sice na jednu stranu nevyvolava klamnou piedstavu o ptivodu vyrobku, ale na druhou stranu
neopravnéné t€zi z dobré povésti ziskané a vybudované jinym soutézitelem.

Pokud by n¢kdo napodobil reklamni slogan nékoho jin¢ho, bylo by takové jednani
parazitovanim na povésti, pouze kdyz by slouzilo k propagaci stejného ¢i zaménitelného

vyrobku. Generalni klauzule se na obdobné ptipady vztahuje vzdy.

'viz Stenglova, 1., Pliva, S., Tomsa, M. a kol.: Obchodni zdkonik. Komentat, Praha, C. H. Beck 2003, str. 137
2 viz Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 50
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Typickym pfipadem, ktery spadd pod tuto skutkovou podstatu, je tzv. opérna

srovnavaci reklama.

ZlehCovéani — jednani, jimz soutéZitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vyrobcich
nebo vykonech jiného souteZitele nepravdivé udaje, jakoz i uvedeni a rozsirovani pravdivych
udajii o pomerech, vyrobcich ¢i vykonech jiného soutéZitele, pokud jsou zpusobilé tomuto
soutéziteli privodit ujmu. Z nekalé soutéze je vyjmuta opravnéna obrana.

Zvlastni problematikou zlehcovani je superlativni reklama a zbozové testy.
Superlativni reklamou soutézitel vychvaluje své vyrobky jako nejleps$i, coz vSak za urcitych
okolnosti mtize skryvat i zlehCovani soutézitele jiného (to plati hlavné pro subjekty

s vyluénym postavenim na trhu).

Testovani vyrobkd a sluzeb ve sdélovacich prostfedcich mize byt povazovano za
nekalou soutéz v ptipad¢, pokud by je provadél subjekt, ktery ma k hodnocenym vyrobkiim
taktéZ postaveni soutéZitele. Tyto testy vSak vétSinou vypracovavaji nezdvislé organizace,
které se prevazn¢ zaméfuji na ochranu spotiebitele, cilem testll je v prvni fad¢ informovat
spotiebitele, jsou vécné a objektivni, a tedy neodporuji predpisim o nekalé soutézi. Pouziti
vysledki testi v reklamé je pfipustné, jestlize jsou pravdivé, objektivni, nezkresluji skutecny
stav veéci napf. vynechanim nckteré cCasti, neodporuji dobrym mraviim, nezlehcuji jiné

spotiebitele nebo jejich povest.

Srovnavaci reklama — reklama, ktera vyslovné nebo i neprimo identifikuje jiného
soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym soutéZitelem. Z definice tedy vyplyva, ze
v dané reklam¢ nemusi byt zobrazeno logo nebo uvedeno jméno. Konkurent, jeho vyrobek ¢i
sluzba mize byt rozpoznan i nepfimo, tj. napf. vyobrazenim pro néj typického obalu apod.
Navic definice pfesné urcuje subjekty, ktefi budou sankcionovani, pokud porusi pravni
predpisy o nekalé soutézi. Jednd se soutézitele, jejichz vyrobky jsou v ptislusné reklame
srovnavany.

Az do roku 2000 byla srovnavaci reklama posuzovana podle generalni klauzule nebo
skutkové podstaty zleh¢ovani. Novela Obchodniho zékoniku provedena zakonem €. 137/2000

Sb. pak srovnavaci reklamu s u¢innosti od 1. ledna 2001 v hospodaiské soutézi povolila.

Jednou z prvnich srovnavacich reklam v CR byla reklama spole¢nosti Tesco, ktera
porovnavala oteviraci dobu ve svych hypermarketech s oteviraci dobou spole¢nosti Carrefour

na Smichové (viz Ptiloha €. 3)
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Nutno ale dodat, Ze ptipustnost srovnavaci reklamy zavisi na kumulativnim splnéni
podminek stanovenych negativnim taxativnim vyctem rovnéZ v Obchodnim zakoniku.

Takovato reklama je povolena, pouze kdyz:

e neni klamava

e srovnava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo urcené ke stejnému
ucelu. ,,Pfedmétem srovnani mohou byt jen zbozi a sluzby, nikoli jakékoli jiné véci, hodnoty,

jako napf. politicka orientace, osobni poméry sout&Zitel, nabozenské vyznani apod.*'

e objektivné srovnava jen podstatné, relevantni, ovéfitelné a representativni znaky daného

zbozi nebo sluzeb

e nevede k vyvolani nebezpe¢i zdmény na trhu mezi tim, jehoz vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznacenimi, ktera se pro jednoho
nebo druhého z nich stala pfiznaénymi. Tato podminka pfedev§im smétfuje vici tzv. opérné
srovnavaci reklamé.

¢ nezlehcuje nepravdivymi tdaji podnik, zbozi nebo sluzby soutézitele ani jeho ochranné
znamky, firmu ¢1 jind zv1a$tni oznaceni, kterd se stala pro néj ptiznacnymi, ani jeho ¢innost,
pomeéry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji

e se vztahuje u vyrobkl, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni
puvodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim ptivodu. ,,Soutézitel tuto podminku
nesplni ani v ptipad¢, Ze v reklamnim sdé€leni uvede, ze srovnavané produkty jsou rozdilného

. 2
ptvodu.*

e nevede k nepoctivému tézeni z dobré povésti spjaté s ochrannou znamkou soutézitele,
jeho firmou ¢i jinymi zvIaStnimi oznacenimi, kterd se pro n¢j stala pfiznacnymi, anebo z
dobré povésti spjaté s oznacenim ptivodu konkuren¢niho zbozi, a

e nenabizi zboZi nebo sluzby jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou znamkou nebo obchodnim jménem nebo firmou. Podle tohoto je
mozné postihnout napt. reklamni sd€leni, ve kterém se uvadi, ze ,,imitovany produkt XY je

. o . NPV 3
stejné kvalitni a cenové vyhodnéjsi nez originalni ZZ*

! Stajer, L.:Vyhody a rizika srovnavaci reklamy. Dostupné z WWW:
http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=101295

? viz Stajer, L.:Vyhody a rizika srovnavaci reklamy. Dostupné z WWW:
http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=101295

3 viz Stajer, L.:-Vyhody a rizika srovnavaci reklamy. Dostupné z WWW:
http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=101295
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Cilem uvedenych podminek je zabranit napt. zneuziti srovnavaci reklamy ve prospéch
soutézitele, klamani spotiebitele prostiednictvim nepravdivych 1daji, zdiraziovani
nediilezitych znakl produktu ¢i sluzby.

V praxi se mizeme setkat s riznymi druhy srovnavani, avSak ne vSechny napliuji
znaky a podminky srovnavaci reklamy, jak je definuje a vymezuje Obchodni zdkonik.
V podstaté je splituje jen systémové srovnavani, naopak opérna a kritizujici srovnavaci
reklama patii mezi druhy nedovolené.

Dale uvadim struénou charakteristiku jednotlivych druhti srovnavani.'

Systémové srovnavani srovnavad nové, dokonalejSi vyrobky sjiz zavedenymi

produkty. Aby tento druh splioval zdkonné podminky, musi byt alesponi nepiimo

identifikovan konkurent.

Objektem vnitfniho srovnavani jsou rizné vlastnosti vlastnich vyrobkid jednoho

soutézitele. Nejsou tedy zadnym zplisobem, pfimo ¢i nepfimo, identifikovani jini soutézitelé,
proto nelze toto srovnavani povazovat za srovnavaci reklamu podle obchodniho zékoniku.

Abstraktni srovndvéni znamend, Ze vlastni vyrobek je porovndvan s ,béznym

prostiedkem.“Z toho vyplyva, Ze rovnéz ani v tomto pfipad¢ neni splnéna zdkonnd definice.
To nastane ve chvili, kdy bude nepfimo identifikovan srovndvany vyrobek. Toto srovnavani
je stale velmi frekventované, predevSim v televizni reklamé, kdy napf. naSe bilé tricko

vyprané v Arielu bude bélejsi, nez by tomu bylo u bézného praciho prostiedku.

Zvlastnim piipadem srovnavani je superlativni reklama, o niz jiz bylo zminéno

vramci skutkové podstaty zlehovani a klamavé reklamy. Pokud superlativni reklama
vyuzivd nezmgéfitelné a neovéfitelné hodnoty a neodkazuje nebo neporovnava
s identifikovatelnymi soutéziteli a souc¢asné bude mit povahu obvyklé reklamni nadsazky, pak

bude vse v poradku.

V piipadé opérné srovndvaci reklamy je produkt vreklamnim sdéleni stavén do

pozitivniho vztahu s proslulym produktem jiného soutézitele s umyslem ,,svést se* na jeho
renomovanosti. Tento druh srovnavani reklamy spada pod skutkovou podstatu parazitovani na

povesti.

! Stajer, L.: Srovnavaci reklama je sice piipustnou technikou, ale... Dostupné z WWW:
http://www.istrategie.cz/scripts/detail.php?id=101531
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V kritizujici srovnavaci reklamé je vlastni produkt stavén do souvislosti

s konkurencnim produktem, pficemz je vSe doprovazeno hodnocenim a vychvalovanim

vlastnosti, jez produktu konkurence schazeji.

U tohoto druhu srovnavani se nabizi otdzka — a co spotiebitelské testy? Jednd se
v jejich pfipadé o srovnavaci reklamu? Odpovéd’ zni: Ne. Ackoli srovnavaji produkty piimo
identifikovatelnych soutéziteld, a to ve vice znacich a pravdivymi udaji, k samotnému
srovnavani nedochazi v ramci hospodarské soutéze, coz je jedna z podminek generalni
klauzule. Avsak v momenté¢, kdy uvefejnény spottebitelsky test v uplném znéni pouzije ve
svém reklamnim sdéleni néktery ze soutéziteld, pijde uz o srovnavaci reklamu podle zakonné

definice.

Srovnavaci reklama rovnéz muze odkazovat na zvlastni nabidku. V této situaci musi

zcela jasné uvést datum, ke kterému zvlastni nabidka kon¢i nebo uvést, Ze jeji ukonceni zavisi
na vycerpani zasob. Pokud zvlastni nabidka v dobé uvedeni reklamy jest¢ nezacala platit,
musi byt v reklamé rovnéz uvedeno pocatecni datum obdobi, v némz se zvlaStni nabidka

uplatni.

V souvislosti s problematikou srovnavaci reklamy bych rdda uvedla i nékteré vyhody a
nevyhody, které jeji vyuZiti ,,poskytuje. Spotiebiteli ptfinasi pfedevsim podklady pro jeho
relevantni rozhodnuti. Pozitivem rovnéz je, ze diky srovnavaci reklamé¢ se zvétSuje

transparentnost trhu a pro reklamni agentury poskytuje daleko vétsi spektrum namétu.

Na druhou stranu ona vétsi transparentnost trhu s sebou ruku v ruce nese i vétsi tlak na
reklamni agentury, aby reklama srovnavala dolozitelné a pravdivé udaje, a na vyrobce, aby
nabizeli co nejkvalitnéjsi zbozi. Piesto spiSe pfevazuji obavy ze strany reklamnich subjekti.
Kdyz se totiz prokaze, ze produkt ¢i sluzba ve skutecnosti postrada inzerované vlastnosti,
hrozi nejen Zzaloba ztitulu nekalé soutéze, ale také zde existuje moznost, ze takového
»pochybeni“vyuzije jiny soutézitel pro svou reklamni kampan, ¢i dokonce ptimo konkurent,

jehoz vyrobky nebo sluzby byly v reklamé srovnavany.

1.4.2 Obcansky zakonik (ochrana osobnosti)

Pro vystupovani jakékoliv osoby v reklamnim spotu, at’ uz jde o herce, zpévéka,
sportovce nebo bézného obcana, je nutny souhlas Gcinkujiciho. Obcansky zakonik totiz tika,
ze ,,fyzicka osoba ma pravo na ochranu své osobnosti, zejména zivota a zdravi, ob¢anskeé cti a
lidské dustojnosti, jakoz 1 soukromi, svého jména a projevii osobni povahy. Pisemnosti osobni

povahy, podobizny, obrazové snimky a obrazové a zvukové zdznamy tykajici se fyzické
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osoby nebo jejich projevii osobni povahy sméji byt pofizeny nebo pouzity jen s jejim
svolenim.*
Zékon stanovuje 1 vyjimky, kdy zminéné svoleni neni tfeba — jedna se o:

e zékonnou licenci — pouziti pisemnosti osobni povahy, podobizny, obrazovych snimku

nebo obrazovych a zvukovych zdznami k ti¢eliim ufednim na zéklad¢ zdkona.

e védeckou a uméleckou licenci a zpravodajskou licenci — uziti vySe uvedenych zdznam
(kromé¢ pisemnosti osobni povahy) pro védecké a umélecké ticely a pro tiskové, filmové,
rozhlasové¢ a televizni zpravodajstvi.

Nicméné ani timto uzitim nesmi dojit k rozporu s opravnénymi zajmy fyzické osoby.
Diulezit¢ je 1 zminit, ze nelze zdznamy v ramci téchto licenci pouZzit bez souhlasu
»ucinkujicich® také k reklamnim ucelm.

Obdobn¢ jako je poskytovana ochrana fyzickych osob, je poskytovdna obcanskym
zakonikem 1 ochrana osob pravnickych. Ta se vSak pouze vztahuje na neopravnéné pouziti
nazvu a priméfené i na neopravnény zasah do dobré povésti pravnické osoby.

Do ochrany osobnosti patii i otdzka Osobnich doporuceni v reklam¢. Velmi bézné je
v CR (i ve svété) vystupovani znamych osob, celebrit v reklaméach, nesméji to oviem byt
nositel¢ profesionalni autority a jak uz bylo uvedeno, toto u¢inkovani je vazano na souhlas
téchto osob.

Pon¢kud odlisSnym piipadem by bylo vystupovani napi. politika (i jiného nositele
vefejné autority) vreklamnim spotu. Takovato reklama by byla povazovana za
nekalosoutézni, nemluvé o tom, e zakon o stietu zajmi' piimo zakazuje vefejnym
funkcionaifim ucast v reklamé (,,Vetejny funkcionai nesmi umoznit uvedeni svého jména
nebo vyobrazeni k reklamnim uceliim za uplatu nebo za jiny majetkovy prospech. Vetfejnymi
funkcionafi se pro Ucely tohoto zdkona rozuméji poslanci a senatofi, clenové vlady a vedouci
ustednich spravnich fadi, v jejichz cele neni ¢len vlady.*). K osobnimu doporuceni nositelt
vefejné autority se vyjadiuje i Eticky kodex reklamni praxe CR: ,,Reklama nesmi ke svému
plisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napiiklad politiky, predstavitele odbornych
medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym Uplatnym ¢i bezuplatnym
pusobenim v reklamé souhlasili.*

Medialni zdkon pak zakazuje vystupovani v televizni a rozhlasové reklamé také

hlasateltim, moderatoriim a redaktortim zpravodajskych a politicko-publicistickych potad.

! zékon ¢. 238/1992 Sb. ve znéni pozdgjsich predpist, § 1, §2 odst. 1 pism. c)
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1.4.3 Autorsky zakon (uziti autorskych dél a uméleckych vykonu

v reklamé)

Autorsky zékon sice pfimo nereguluje obsah reklamniho sdé€leni, ptesto je podle JUDr.
Wintera'asi nejuzivandj§im pravnim piedpisem v reklamnim primyslu. Zakon se vztahuje
prevéazné na autorskd dila neboli dila literdarni a jina dila uméleckad a dila védecka, ktera jsou
jedinecnym vysledkem tvurci cinnosti autora a jsou vyjadiena v jakékoli objektivné
vaimatelné podobé vcetné podoby elektronické, trvale nebo docasne, bez ohledu na jeho
rozsah, ucel nebo vyznam. Takovym autorskym dilem muze tedy byt i reklamni slogan,
nikoliv v8ak mySlenka, princip, ndmét sdm o sob&. To znamend, Ze pokud nékdo uzije napad
nékoho jiného, mize se dopustit jednani napt. nekalé soutéze, neporusi vSak autorska prava.

Autorskému zdkonu podléhaji ve vétSin¢ pfipadl také sochy, stavby a jina
architektonicka dila, a to predevsim z diivodu, Ze vyhovuji vyse uvedené definici autorského
dila. Mohlo by se zdat, Ze tato dila jakoby nikomu nepatfi, a je tedy mozné je uzit v reklamé.

Neplati to vSak pokazdé.

Pokud jsou tato dila umisténa na vefejném prostranstvi jako je napi. park, ulice,
namésti nebo vetejnd cesta (nikoli vSak hala ndkupniho centra a dalsi), pak lze takovéto dilo
zaznamenat kresbou, malbou ¢i grafikou, fotografii nebo filmem a pouzit je v reklamé bez
autorova svoleni (ve formé licencni smlouvy). Bez svoleni autora ale nelze tato dila pro
reklamni ucely pouzit ve form¢ trojrozmérné rozmnozeniny (napi. mald kopie sochy nebo

stavby).

Autorska dila jsou vSak chranéna pouze po urcitou dobu. Majetkova prava autora totiz
trvaji (kromé zédkonem stanovenych vyjimek) po dobu Zivota autora, a jest¢ 70 let po jeho
smrti. Po uplynuti této doby se dila stavaji tzv. volnymi dily, na jejichz pouziti se jiz dalsi
svoleni nevyzaduje. Nicmén¢ vzdy musi byt uveden autor dila, pokud nejde o anonymni dilo,

a uziti dila nesmi sniZzovat jeho hodnotu.

Casto je nutné zvazit uziti autorskych dél i z hlediska ochrany osobnosti. Typickym
piikladem této situace je napt. uziti fotografie. To je mozné pouze se souhlasem autora a
navic, pokud je na fotografii zobrazena osoba, jez je timto zplisobem identifikovatelna, je
nutny souhlas i této osoby dle obcanského zdkoniku. Obdobné se tento ,,postup pouzije u
napf. pro vyuziti soch nebo reliéfu pro reklamni ucely. Dal§im ptikladem mohou byt citaty, na
néz se jako i1 na ostatni projevy osobni povahy vztahuje ochrana osobnosti. I citaty mohou byt

soucasn¢ autorskymi dily, a tedy k jejich pouziti opét nutny souhlas autora nebo jiného

! viz Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 57

39



nositele prav k citatu. Existuji vSak urcité vyjimky, kdy neni potteba o souhlas zadat. A to za
podminky, Ze citat byl jiz zvefejnén, coz je u znamych citati obvyklé, a dale je-li citat pouzit
v odiivodnéné mite. Citaty byvaji vétSinou kratké, takze je mozno je v reklamé volné uzit,
vzdy vSak suvedenim autorova jména (je-li autor citditu znam). Pokud byl citat poprvé

zvetejnén v n¢jakém dile, pak se téZ musi uvést nazev tohoto dila a pramen.

V poslednich letech mizeme pozorovat uréity trend — pouzivani znamych hitd
v reklamé. Jelikoz v autorském pravu plati vrstveni prav, tj. soubézné pusobi ochrana
autorského dila, vykonu vykonného umélce atd., je tieba vypotfadat vSechna prava. To
znamena, ze ,,smlouva, kterou vyrobce zvukového zdznamu poskytuje licenci k uziti
hudebniho zvukového zaznamu, zdaleka nestaci k zatazeni nahravky do reklamniho spotu, je
tieba jesté ziskat licenci k uziti zaznamenanych uméleckych vykoni (zpévu a hry na hudebni
nastroje) a skladeb (hudebnich d&l s textem).“' Licenci k uziti uméleckého vykonu miize
udélit vykonny umeélec sam, nebo napt. kolektivni spravce (v piipadé, Ze umélce muize
zastupovat i pro tyto piipady), licenci k uziti skladeb pak autor sdm, nebo ,,organizace®, ktera
jej zastupuje (v CR napt. OSA — Ochranny svaz autorsky pro prava k dilim hudebnim).“* Ne
vSichni umélci jsou vSak ochotni sviij hit pro reklamu poskytnout. Podle ¢lanku v Casopise
Marketing&Media® cena licenci za hudbu se pohybuje v fadech statisicti korun a u nejvétsich
hvézd mize dosdhnout az nékolika miliond. V ¢eskych reklamach se proto vice setkdvame
s Eeskymi nebo slovenskymi hity (napf. Eurotel Go — Neviem byt sam, Skoda Auto — Ja na to

mam ¢i GE Money bank — In Da Yard).

1.5 Pravni regulace nékterych problémovych okruhii

1.5.1 Déti a reklama

Déti a teenageti jsou jiz tradicné oznaCovany za ,rizikové®“ a zranitelné piijemce
reklamy, a to pfedevs§im proto, Ze vzhledem ke svému véku a malym Zivotnim zkuSenostem

se neum¢ji dostate¢né branit jejimu negativnimu vlivu.

Na rozdil od dospélych reklamu neodmitaji, reklama u nich umi vzbudit pozornost,
I1épe si ji pamatuji a mnohdy znaji nékteré reklamy ¢i reklamni slogany doslova nazpamét'.

Reklama vS8ak muze zneuzivat détské duvéfivosti.

"'Holcova, 1., Kfestanova, V.: Jak ochranit autorstvi. Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/3-15229740-autorstvi-
100000 _d-1e

% viz Holcova, L., Kiestanova, V.: Jak ochranit autorstvi. Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/3-15229740-autorstvi-
100000 _d-1e

3 Vackova, L.: Hudebni hit dost stoji, ale také proda, Marketing & Media, 2005, ¢. 49, str. 20
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Vedlejsim ufinkem reklamy je mj. také vliv na utvafeni postoju, které se tykaji
vyznamnych oblasti lidského Zivota, at’ uz se jedna o jakési hodnotové Zebticky a orientace
nebo napf. stravovani atd. V dobé¢, kdy cloveék nejvice piejima urcité vzorce chovani,
napodobuje chovani svych vzord, idolt (tj. zhruba mezi 13. a 18. rokem), se reklama neztidka
stavd objektem pozorovani. Tato vékova skupina je zhlediska reklamy povazovana za

vvvvvv

mohou postupné pretvaret v loajalitu ke konkrétni znacce.

Aby byly déti, resp. osoby do 18 let, alesponn ¢astecné¢ uchranény negativnimu
pusobeni reklamy, vénuje jim pravni i eticka regulace reklamy ,,zv1astni“ péci.

Podle zakona o regulaci reklamy reklama obecné nesmi, pokud se jednd o osoby
mladsi 18 let, podporovat chovéni, které ohrozuje zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj
ditéte, vyuzivat nezkusenosti nebo duverivosti déti pti doporucovani vyrobki nebo sluzeb ke
koupi, stejné jako vyuzivat zvlastni davéry déti viici rodi¢im nebo zdkonnym zastupcim a
jinym osobdm, nabadat d¢ti, aby ke koupi vyrobkil nebo sluzeb pfemlouvaly své rodice a jiné
osoby. Zakéazéano je také nevhodnym zplisobem zobrazovat déti v nebezpecnych situacich.

Na osoby mladsi 18 let nesmi byt zaméfena reklama na tabakové vyrobky a
alkoholické napoje, a to zejména zobrazenim déti nebo osob, které jako mladsi 18 let

vypadaji, nebo uzitim prvku, prosttedku ¢i akei, které osoby mladsi 18 let oslovuji.

Velmi podobné upravuje reklamu a teleshopping ve vztahu k détem i1 medidlni zakon.
Kromé zminénych podminek navic stanovi, Ze teleshopping nesmi vybizet déti a mladistvé
k uzavirani smluv a k prodeji nebo pronajmu zbozi a sluzeb. Reklama a teleshopping na
alkoholické napoje nesmi byt specidlné na mladistvé zamétfena, ani je zobrazovat pii
konzumaci alkoholu.

Vystupuje-li dité v ,,roli* spotiebitele a je po ném zadano urcité jedndni, napt. ucast ve
znalostni spotiebitelské soutézi, vzdy je nutné zvazit, zda dit¢ mize v konkrétni situaci jednat
samo, nebo zda tak musi uéinit ndktery z jeho rodi¢i. Obd&ansky zékonik' totiz stanovi, Ze
dit¢ mize jednat samo, je-li jednani svou povahou piiméfené rozumové a volni vyspélosti
odpovidajici véku ditéte. ,,Znalostni spotiebitelské soutéze se tedy miize zucCastnit napt. 14leté

dit&; ma-li byt ale vyhrou automobil, musi jej pievzit rodic.«?

1
§9
% Chlumska, K.: Déti v reklamé, reklama pro déti. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000 d&&article[id]=15802430&article[what]=D%ECti+reklam%EC
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Od roku 2004 jsou zakonem o zaméstnanosti nové stanoveny také podminky pro
ucinkovani déti v reklamé (mysleno jako ,,druh® prace). Oproti jinym pravnim piedpistim je
ditétem v tomto piipad¢ osoba mladsi 15 let nebo starsi 15 let, pokud jest€ nema dokoncenou
povinnou $kolni dochazku.

Reklamni ¢innost ditéte je povolena v piipad€, ze vykonavana prace je pifimétena
veéku, nebrani vzdélavani nebo dochazce do skoly, neni pro dit¢ nebezpecna a neposkozuje
jeho zdravotni, télesny, duSevni, moralni nebo spolecensky vyvoj, a to pouze na zakladé
povoleni. Zakonny zastupce musi podat u piislusného uradu prace pisemnou zadost, ktera
mimo jiné obsahuje 1ékatrsky posudek (opét na zékladé zadosti zakonného zastupce), zda je
dit¢ po zdravotni strance zpisobilé vykonavat ,praci“ vreklamé. O povoleni potom
nejpozdéji do 30 kalendarnich dnti rozhodne ufad prace. V povoleni je nejen stanoven
maximalni rozsah vykonu ¢innosti, ale také podminky pro vykon Cinnosti upravujici rozvrh
¢innosti a odpocinku v zavislosti na rozsahu a druhu ¢innosti, zptisob zajisténi ochrany zdravi
a bezpecnosti a minimalni pozadavky na zajiSténi vhodnych pracovnich podminek k vykonu
¢innosti. Povoleni ¢innosti ditéte je mozné nejdéle na dobu dvanacti po sobé jdoucich mésicti
ode dne pravni moci rozhodnuti ufadu. Pokud dit¢ bude vykonavat cinnost u vice
provozovatelll této ¢innosti (napi. bude to€it vice reklam pro riizné firmy), pak se vydava

samostatné povoleni k vykonu ¢innosti u kazdého provozovatele.

V praxi vznikd problém piedevSim v souvislosti s povolenim. Rodice si tak musi
s dostate¢nym casovym predstihem vcéas vyzadat scénai reklamniho spotu, ktery bude dité
tocit, a pak se vydat za 1ékafem, ktery posoudi, zda dit¢ konkrétni roli zvladne. Potom tento
posudek ptedlozi na ptislusSném uradu prace, ktery do mésice o povoleni rozhodne. Jadro
problému je podle Roxany Pfeffermannové z agentury McCann Erickson Prague ale v tom, Ze
,»doba potiebna k realizaci schvaleného scénéie €i storyboardu TV reklamy, se v poslednich
letech ¢im dal tim vice zkracuje a neni vyjimkou, ze tfeba dva tfi dny pied natdcenim se jeste
méni pivodni schvaleny casting.*!

V neposledni fadé skolsky zakon zakazuje ve Skolach reklamu, ktera je v rozporu s cili
a obsahem vzdé¢lavani, a reklamu a prodej vyrobkii ohrozujicich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj déti, zakli a studenti, nebo pifimo ohrozujicich ¢i poskozujicich Zivotni
prostiedi.

V poslednich letech se hovoti v souvislosti s reklamou o jejim vlivu na stravovani déti.

Reklamy pry détem ,,vnucuji* nezdravy zivotni styl a stravovaci ndvyky — denné¢ mizeme

! Krupka, J.: Co déti? Maji jak hrat?, Specialni piiloha Strategie Kreativita a produkce, 2004, &. 50, str. 4
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v televizi vidét reklamy na rizné cukrovinky a fastfoodové fetézce, coz vede k nartstu détské

obezity.

Zatimco v nékterych evropskych zemich jiz byla nastolena regulace reklamy na
potraviny nebo se tento problém uz fesi, v CR zatim Zadna regulace této oblasti neexistuje.
Situace se nezménila ani po neddvné novelizaci zakona o regulaci reklamy. Na diskuzi zatim
zareagovala jen Rada pro reklamu, kdyz na Valné hromad¢ v listopadu 2005 schvalila
doplnéni Kodexu reklamy o tuto ozehavou problematiku (jednak v samostatné kapitole,
jednak v kapitole vénované reklamé pro déti). Z tohoto piipadu je mozné vidét vyhodu

samoregulace, flexibilngji nez legislativa reagovat na aktudlni problémy na trhu.

EU v soucasnosti projednava nékolik navrhi, které se tykaji praveé regulace reklamy
na potraviny. V loniském roce dal evropsky komisatf pro zdravi a spotiebitelské zalezitosti
Markus Kyprianou jakési ultimatum, Zze potravinaisky pramysl bud’ vytvoii efektivni
samoregulaci, nebo budou zavedena restriktivni legislativni opatfeni. Ty potom bude muset ve
své legislativé aplikovat i CR. Neztistaly by tak bez poviimnuti mj. vielijaké spotiebitelské
soutéze typu ,,za tolik a tolik obalil od ¢okolddové ty€inky, miiZzete vyhrat...*, které v podstate

nabadaji k co nejveétsi konzumaci nezdravych potravin.

1.5.2 Vyznamné symboly (statni, olympijské, Cerveny kriz) a jejich uziti
v reklamé

Statni symboly

Mezi statni symboly patii velky a maly statni znak, statni barvy, statni vlajka, vlajka
prezidenta republiky, statni pecet’ a statni hymna.

V reklamé je ,,bézné osob&“ dovoleno pouZzit pouze barvy a vlajku, a to vzdy vhodnym
a dlstojnym zplsobem.

Pti pouziti statni vlajky zadavatel (nebo zpracovatel) reklamy musi dodrzet zdkonna
pravidla, mezi kterd patfi:

e Zpusob umisténi vlajky — pti celnim pohledu na objekt, na némz je vlajka umisténa, tak,
ze pti vodorovném umisténi vlajky modry klin sméfuje vpravo (bila barva je vzdy nahote) a
pfi svislém umisténi dolii, pficemz bila barva je vzdy vlevo

e Zpusob zobrazeni vlajky — na vlajce nesmi byt Zadny text, vyobrazeni, obraz, znak nebo
odznak, kytice ¢i smutecni zavoj. Zakazano je 1 pouzivani statni vlajky v poskozeném nebo

znelisténém stavu.

43



Cerveny kriz a Ceskoslovensky ¢erveny kriz

Zakon také upravuje uZivani symbolli cerveného kiiZe. Stanovi, Ze znak Cerveného
ktize na bilém poli a slov ,,Cerveny kiiz* smi v dob&é miru uzit jen vojenska zdravotnicka
sluzba, Ceskoslovensky Gerveny kiiz, jeho Ustavy a zafizeni, mezinarodni organizace
Cerveného kiize a jejich personal a v neposledni fadé také provozovatel vozidel uréenych

jako ambulance.

Jiné fyzické a pravnické osoby nesmi znak a nazev uzivat.

Olympijské symboly

Mezi olympijska symbolika chranéna zdkonem' patti olympijsky symbol, ktery je
tvofen péti olympijskymi kruhy vjedné nebo nckolika barvach, dale olympijskd vlajka,
olympijské heslo, olympijsky oheti, olympijska pochodeni, olympijskd hymna, olympijské
emblémy a vyrazy ,,olympijsky* a ,,olympiada.*

Pouzit olympijskou symboliku, stejné¢ jako jakékoliv oznaceni, jez ji tvoii nebo
obsahuje ¢i jeji ¢ast, pro reklamni ucely je povoleno jen na zékladé ptedchoziho pisemného
zmocnéni, které je opravnén udélovat vyhradné Cesky olympijsky vybor (dale COV). To také
plati i pro symboly samotného COV, tj. emblém a vlajku a jim vytvofené odvozené
olympijské symboly.

Navic, pokud je olympijskd symbolika registrovana jako ochrannd znamka, je jeji
pouziti v reklamé vazéno vedle vyse uvedeného zmocnéni jesté na souhlas majitele ochranné
znamky (vyjma piipadu, kdy je jim rovn&z COV).

Podle ,,Metodiky uzivani olympijské symboliky* platné od 1. 1. 2005, kterou vydal
COV a ktera je v podstaté provadécim predpisem zakona, je faktickym vykonavatelem prav
souvisejicich s olympijskou symbolikou spolecnost Ceska olympijska?®, a. s. (CO), ktera je
k této &innosti zmocnéna COV.

Souhlas s uzivanim olympijské symboliky a emblému pro marketingové tcely udéluje

CO vpodstaté jen generalnim, oficialnim a medialnim partnerim COV a oficialnim

! zakon &. 60/2000 Sb. O ochrané& olympijskych symbolik
% od roku 1997 oficialni marketingovéa agentura COV
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dodavatelim COV. S nimi pak Cesky olympijsky vybor uzavira smlouvy o reklamé, jez
opraviiuji zadatele k uziti olympijské symboliky v reklamni kampami.1

Déle z Metodiky vyplyva, Ze pouziti olympijského symbolu, vlajky, ohné¢, hesla a
hymny k reklamnim ucéelim je vyhrazeno pouze Mezindrodnimu olympijskému vyboru
(MOV). Ten je nositelem prav také k fotografiim, audiovizudlnim (televiznim) zaznamiim
potizenym na olympijskych hrach i k fotografiim sportovct a clenti doprovodnych tymt. Tyto
materidly je mozné pouzit jediné v ramci zpravodajstvi. K reklamnim zaméraim je tfeba ziskat
souhlas MOV (prostiednictvim COV nebo CO), jinak je reklamni pouZiti téchto materialt
zakazéno. Nutnosti pied pouzitim fotografii nebo audiovizualnich zdznamu je vypotradani

autorskych a osobnostnich prav kazdého akreditovaného sportovce na Olympijskych Hrach,

ktery je na olympijském materidlu zachycen.

Samotni sportovci, trenéfi, instruktofi a funkcionafi nesmi béhem doby trvani
olympijskych her svolit k vyuziti svého jména, vyobrazeni nebo sportovnich vykoni ke
komerénim aceltim, pfi€emz doba trvani olympijskych her nesmi piekrocit 16 dni.

V souvislosti s poslednim zminovanym nafizenim je velmi diskutovana ,kauza*
spolecnosti Budé€jovicky Budvar, v jejimz reklamnim spotu ucinkoval hokejovy brankar
Hnili¢ka. Tento ptipad byl podle COV v rozporu s pravidly, pfestoze v dobé olympijskych her
jiz tento spot nebyl komunikovan. Soud Budvaru také zakazal dals$i reklamni spoty

s olympijskou symbolikou. Budvar totiz nepatii mezi oficialni partnery.

Pivovar Budvar ovSem neni jedinou spolecnosti, kterd se v souvislosti se zimnimi
olympijskymi hrami v Turiné dostala do sporu s COV. Dal§im provinilcem byla napiiklad
firma TecFood, jejiz ndpoj Kamikadze mél na obalu logo s parafrazi olympijskych kruhii a
napis official partner, a také pivovar Litovel, ktery mél na svém reklamnim letadku parafrdzi
olympijské pochodné, piktogramy sportii a napis Torino, pficemz ani jedno z téchto
vyobrazeni nebylo v této podob& COV schvaleno.

Nékteré firmy na upozornéni Ceského olympijského vyboru reaguji vstiicné a
podniknou kroky vedouci k napraveé. Spolecnost OMYV stéhla na doporuceni vyboru reklamni
letdk s Jakubem Jandou a stejné jednala i1 spolecnost Ri Okna, kdyz z reklamy odstranila

obrazek Alese Valenty z olympijskych her.

»dankci za nedovolené uziti olympijské symboliky je pfedevsim nahrada uslého zisku,

’ rer . ceo s vr v o SN E ’ 1 o v v el
ktery se odviji mimo jiné od ptispévku partnera, které €ini i desitky miliont korun ro¢né.*

! Sebelova, M.: Olympijska symbolika je dobie stiezena zakony. Dostupné z WWW:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=107200 d&&article[id]=17678430
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Bankovky, mince

Symboly penéz, tj. bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebni karty, je povoleno

reprodukovat jen se souhlasem Ceské narodni banky.
Bez souhlasu je mozné:
e Poftizovat grafické vyobrazeni minci a platebnich karet

e Reprodukovat Seky (kromé cestovnich) a cenné papiry, ale ty musi byt jasné€ oznaceny

jako ,,reprodukce®, ,,opis* nebo ,,kopie*
e Reprodukovat bankovky a cestovni Seky, pficemz musi byt splnény pfisné¢ dané
podminky zobrazeni, které zabraiuji zdméné s ,,originaly*
e Vyrabét predméty napodobujici néktery ze symboll penéz, jestlize jsou z jiného
materialu, nez je piivodni a je-li tento material s ptivodnim nezaménitelny
Vyroba piredméti, které napodobuji bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebni
karty z pivodniho materidlu nebo materialu s pivodnim zaménitelného je vdzano na souhlas
CNB, v piipadé ek, cennych papirti a platebnich karet souhlas udéluje vydavajici banka
nebo jind vydavajici osoba.
Navic muizou byt symboly penéz (pfesnéji jejich grafické zpracovani) chranény

autorskym pravem, takze je potieba ziskat i souhlas autora.

1.5.3 Tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky je jedno znejdiskutovanéjSich témat v reklamnim
primyslu. Pokusy ucinn¢ omezit ¢i zakézat tabdkovou reklamu miiZzeme zaznamenat uz od
roku 1989. Od té doby az do dnesniho dne prosla pravni Uprava tabakové reklamy nékolika

zvraty a obménami, jak uz bylo mimo jiné uvedeno v Historii pravni regulace reklamy.

V podstaté az do roku 1992 byla tabakova reklama povolena, véetné televizniho
vysilani, a nemuselo k ni byt pfipojeno zadné varovani, jak jej zname z dnes$ni doby. Sice uz
v roce 1989 existoval zdkon o ochran¢ pted alkoholismem a jinymi toxikomdniemi, ale ten
byl jako takovy vici reklamé neucinny, nebot’ ztroskotal na interpretaci nékterych pojmd.
Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani z roku 1991 reklamu na tabakové vyrobky také
nezakdzal, pouze natfidil uvadét idaje o mnozstvi nikotinu a dehtu a varovani, ze koufeni je

Skodlivé.

' iz http://mam.ihned.cz/1-10000135-17758520-101000_d-c5
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Situace kolem tabakové reklamy se zménila, kdyz ji zdkon o ochrané spotiebitele
zroku 1992 necekané zakazal. V praxi vSak zmény nenastaly, nebot' nckolik let nebyl
ustanoven zadny orgén, ktery mél nad dodrzovanim zdkona dohliZet, a stejné toto ustanoveni
bylo dalsi novelou ze zédkona vypusténo. Jiné ustanoveni ale zlstalo. Podle né¢j méla kazda
reklama na tabdkové vyrobky obsahovat zfetelné upozornéni o jejich Skodlivosti, pfi¢emz

uvedeni Skodlivosti nemélo soudobou legislativou predepsanou zadnou specidlni formu.

V roce 1993 zakon o zruseni tabadkového monopolu v podstaté tabakovou reklamu
absolutné zakézal, zaroven vsak ucinnost zakazu odlozil az do konce roku 1994. Kdyz m¢l
tento zdkon konecné vstoupit v platnost, pfipravovala jiz poslaneckd snémovna zdkon o
regulaci reklamy. Ten reklamu tabadkovych vyrobkl zakazal v televiznim vysilani, v rozhlase
pak jen od 6 do 22 hodin. Déle tato reklama nesméla byt zaméfena na nezletilé osoby, nabadat
ke koufeni a meéla obsahovat varovani ministra zdravotnictvi vrozsahu nejméné 10%

reklamni plochy.

Tato uprava vydrzela celych sedm let, az do velké novely zakona o regulaci reklamy
v roce 2002. Ta jiz definovala vékovou hranici nezletilych osob nal8 let, zpfesnila diivéjsi
nafizeni a doplnila je. Reklama nesméla byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, ani byt
umisténa v tiskovych médiich pro tyto osoby, mohla zndzorfiovat pouze osoby starsi 25 let,
nesméla byt umisténa na velkoplo$nych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 m od $kol,
détskych hiist podobnych zafizenich. Rovnéz tato novela zpiesnila ,,parametry* varovani

ministra zdravotnictvi.

Dalsi, mnohem rozséhlej$i omezeni zacala platit od Cervence 2004, kdy ucinnosti

nabyla dal$i novela zdkona o regulaci reklamy.

Dnes (po posledni novele zdkona o regulaci reklamy zakonem ¢&. 25/2006 Sb.) je
kromé reklamy na tabakové vyrobky zakazano rovnéz sponzorovani, jehoz G¢inkem, pfimym
1 nepfimym, nebo tcelem, je reklama na tyto vyrobky.

Pod zakézanou tabakovou reklamu patii také jakakoliv forma obchodniho sdéleni,
distribuce tabakového vyrobku zdarma, je-li u¢elem obou propagace tabakového vyrobku
(v ptipad¢ distribuce zdarma i ucinek v souvislosti se sponzorovanim), a také reklama, ktera
vyuziva charakteristického rysu tabakového vyrobku (naptf. ochranné zndmky, emblému),
pfi¢emz se ani nemusi piimo o tabdkovém vyrobku zminovat. Naopak za tabdkovou reklamou

se nepovazuje reklama tabakového vyrobce na jiné nez tabakové vyrobky a sluzby.

Zakonem jsou vSak stanoveny i nékteré¢ vyjimky, na néz se zdkaz tabidkové reklamy

nevztahuje. Jedna se o:
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e Reklamu v periodickém tisku a neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech a
jinych tiskovinach nebo v elektronickych prosttedcich, ktera je urcena vyhradné

profesionaliim v oblasti obchodu s tabdkovymi vyrobky

e Reklamu ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobki (tj. s vyhradnim prodejem
téchto vyrobkil a prodejny typu Tabak, Trafika, stanek PNS, vzdy vSak musi pfevazovat
tabakové vyrobky') nebo ve vykladni skiini. Zakaz se vSak nevztahuje na pfimé&fené oznadeni

téchto prodejen.

e Reklamu na tabakové vyrobky v provozovnach se Sirokym sortimentem zbozi. Takova
reklama ale musi byt umisténa pouze v té ¢asti provozovny, kde se tabdkové vyrobky
prodavaji.

e Sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani.

VSechny uvedené vyjimky musi obsahovat zietelné varovani ,,Ministerstvo
zdravotnictvi varuje: koufeni zplisobuje rakovinu® v rozsahu minimaln€é 20% reklamniho
sdéleni. Pokud se jednd o reklamu tiSténou, musi byt varovani vytisténo ¢ernym tuénym
pismem a zabirat alespoit 80% vysSky bilého podkladu, umisténého u spodniho okraje
reklamni plochy. Pokud je reklama Sifena audiovizudln€, pak musi obsahovat titulek
s varovanim, pficemz podminky pro pismo a rozméry zistavaji stejné jako v ptedchozim
pripade¢.

Povolené formy tabdkové reklamy nesmi nabadat ke koufeni slovy nebo zobrazenim
otevienych krabicek cigaret nebo scén, kde lidé kouii nebo drzi cigarety nebo jiné tabdkové
vyrobky apod.

e Dile se zakaz reklamy na tabdkové reklamy nevztahuje na publikace tisténé a vydavané
ve tfetich zemich, v ptipadech, kdy nejsou uréeny ptedevsim pro vnitini trh Evropskych
spoleCenstvi.

Ve vsech uvedenych vyjimkach je zakdzano bezplatné poskytovani vzorkl tabakovych
vyrobk Siroké vefejnosti.

V televiznim a rozhlasovém vysilani je pak reklama a teleshopping na tabdk a

tabakové vyrobky zcela zakazana uz od roku 2001.

! viz Fleischmanov4, 1., Jandova, V.: Regulace reklamy, 1. vyd. Praha, Aspi 2005, str. 33
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1.5.4 Reklama na alkoholické napoje

Alkoholickym nadpojem je lihovina, vino a pivo a také napoj, ktery obsahuje vice nez
0,5 objemového procenta alkoholu'.

Omezeni reklamy na alkoholické napoje obsahuje zékon o regulaci reklamy. Obecné

tedy plati, Ze tato reklama nesmi
e Zaporng, ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost
e Nabadat k nesttidmému uzivani alkoholickych napoji

¢ Spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony, spole¢enskym nebo sexualnim

uspéchem

e Spojovat spotiebu alkoholu a fizeni vozidla

e Jako kladnou vlastnost zdraziovat obsah alkoholu

e Tvrdit, ze alkohol v napoji ma 1é¢ebné vlastnosti nebo povzbuzujici ¢i ukliditujici tcinek
anebo ze je prostiedkem feseni osobnich problém.

Velmi obdobnym zptsobem, ovSem jen pro rozhlasové a televizni vysilani, upravuje

reklamu na alkoholické napoje i medialni zakon.

1.5.5 Volebni reklama

Volebni a politickou reklamu v televiznim a rozhlasovém vysilani reguluje medialni
zakon, ktery provozovatelim vysilani zakazuje do vysilani zatazovat ,;reklamy politickych
stran a hnuti a reklamy nezavislych kandidat na poslance, senatory nebo ¢leny zastupitelstva
meésta, obce nebo vyssiho tizemniho samospravného celku, pokud zvlastni zakon nestanovi
jinak.‘

U voleb obecnich, krajskych a senatnich zvlastni zakon volebni reklamu v rozhlase a
televizi nepovoluje. U voleb do Evropského parlamentu a poslanecké snémovny CR je
v dobé, kterd zacind 16 dnem a konci 48 hodin pfed zahajenim voleb, zdarma vyhrazeno 14
hodin v Ceském rozhlase a 14 hodin v Ceské televizi. Tento vysilaci &as se vzdy rozdéli
rovnym dilem mezi kandidujici politické strany, hnuti a koalice, které jsou rovnéz odpoveédné

za obsah téchto poradi. Terminy vysilacich ¢ast se urcuji losem.

V ostatnich médiich zadna omezeni stanovena nejsou, a tak mohou byt vyuzita

v podstaté kdykoliv a jakoukoli formou. Jedinou vyjimku tvoii ¢as voleb, kdy je v objektu,

! viz zakon &. 379/2005 Sb. §2 pism. g)
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v némz se nachazi volebni mistnost, a v jeho bezprostfednim okoli, zakazana jakakoli volebni
agitace. Nutno dodat, ze v pfislusnych volebnich zdkonech neni termin ,,volebni agitace*

nikde definovan.

Co se tyka samotné volebni kampang, tak o ni fikaji rizné volebni zdkony v podstaté
totéz. Volebni kampain musi probihat Cestné a poctivé, tj. predevs§im by se o kandidatech a
politickych stranach nebo koalicich nemély zverejnovat nepravdivé udaje, vyhrazena plocha
pro volebni plakaty musi byt vyuzivana v souladu se zasadou rovnosti kandidujicich stran
nebo koalic, v pfipad€ senatnich voleb 1 jednotlivych kandidatti. Poslednim omezenim je
zdkaz zvetejnovat vysledky pfedvolebnich a volebnich priizkumi v dobé od tietiho dne pred

zacatkem voleb az do ukoncéeni hlasovani.
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2 Eticka regulace reklamy (samoregulace)

2.1 Diivody a podstata samoregulace reklamy

Vedle pravni regulace existuje jesté regulace etickd, kterd se zabyva predevsim
otazkami moralky a dobrého vkusu. Svou podstatou se etika pravu zcela vymyka, nelze ji tedy
nahradit néjakym zdkonem. TéZko si lze pfedstavit, Ze by ndm nékdo (a uz viibec ne statni
organ) urcoval, co je vkusné ¢i neni.

Kdyz se podivime na oblast reklamniho primyslu, zjistime, ze otazky, zda je urcita
reklama (pfesnéji jeji obsah) etickd ¢i neetickd, se rozebiraji neustdle a regulace podle
pravnich piredpist je vlastné pouze okrajovou zalezitosti. Jak uz ale bylo feceno, etika nemize
byt sméSovana spravem, a tak jedinou moznosti regulace etiky vreklamé je jakasi

dobrovolna dohoda o dodrzovani urcitych pravidel, tzv. samoregulace.

Samoregulaci 1ze obecné definovat jako ,,mechanismus nebo proces, kdy ekonomické
subjekty dotcené konfliktni situaci se rozhodnou vzit na sebe odpovédnost za vytyceni a
uplatiiovani urcitych principii a pravidel sméfujicich k vyreseni konfliktu." V praxi jsou za
timto ucelem zakladany instituce reklamni samoregulace, které vydavaji kodexy reklamy,
pomoci nichZz se snazi formulovat, co v reklam¢ povazuji za etické a co nikoliv. Pravidla
obsazena v kodexech reklamy se stat od statu liSi podle historickych, spolecenskych a

legislativnich podminek toho kterého statu.
Mezi hlavni ukoly samoregulacnich instituci patii:

¢ rozhodovani o stiznostech na konkrétni reklamy (resp. o souladu konkrétni reklamy

s kodexem)

e poradenstvi pfed zahdjenim reklamni kampané

e Nemén¢ dllezitym tkolem je ,,zabranit pravni regulaci reklamy ¢i ji alespot omezit tak,
aby nebranila ekonomickému rozvoji profese.*? Jinak feteno, zabranit statnim organtm

zasahovat do regulace reklamy a ponechat kontrolu nad obsahem reklamnich sdéleni
samotnému reklamnimu pramyslu.

Podstatné je zminit, Ze samoregulace nenahrazuje regulaci pravni, ale dopliuje ji o
eticka pravidla. Nejvétsi vyhodou samoregulace oproti pravni Upravé je bezesporu jeji

flexibilita v reakci na zmény reklamniho a mediélniho trhu.

' Bohat4, M.: Zaklady hospodaiské etiky, 1. vyd. Praha, Vysoka $kola ekonomické 1997, str. 65
2 Winter, F. a kol. : Pravo a reklama, Praha, Linde 1996, str. 13
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Princip samoregulace reklamy by mél poskytnout soutézitelim na trhu urcitou jistotu,
ze konkuren¢ni boj neklesne na trovenl vzdalenou dobrym mravim a sluSnosti, tvircim
reklamy, Ze nebudou za Gcelem zlepSeni své pozice oproti konkurenci donuceni k ponizujicim
postuptim, a také médiim, ze nebudou piijimat inzerci, kterd balancuje na hranici dobrych
mravi. A pfedevSim by samoregulace méla ochranit spotiebitele pfed klamanim, citovym

vydiranim, ponizovanim a obdobnymi zptsoby prodavact jakéhokoliv zbozi a sluzeb.

2.2 Rada pro reklamu

2.2.1 Vznik a profil organizace

Rada pro reklamu je zakladni a nejdtleZitdjsi instituci samoregulace reklamy v Ceské
republice. Ustavujici schlize probéhla 23. srpna 1994 v Praze. Rada se stala prvni organizaci
dobrovolné etické regulace ve vychodni Evropé. Byla vytvofena podle vzoru britské ASA
(Advertising Standard Autority). V kvétnu 1995 se stala fadnym ¢lenem Evropské aliance pro

samoregulaci reklamy (EASA).

Rada pro reklamu je neziskova a nestatni organizace — ¢innost Rady je financovana
predevsim prostiednictvim ¢lenskych ptispevki.

Zakladateli jsou vyznamné organizace pusobici v reklamnim priamyslu jako napf.
Asociace reklamnich agentur (od roku 2001 Asociace komunikacnich agentur), Unie
vydavatelii denniho tisku, Asociace pro venkovni reklamu a dalsi. Ze stanov RPR vyplyva, ze
¢lenem Rady muze byt fyzickd nebo pravnickd osoba, kterd je subjektem Cinnym v oblasti
médii, reklamy a marketingové komunikace, podnikatelem, zadavatelem reklamy
s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu anebo organizaci sdruzujici vyse uvedené
podnikatele a zadavatele. A dale se ¢lenem miiZze stat organizace, jejimZ cilem je ochrana
z4jmu spotiebitelll.

V soucasné dob& ma RPR 24 &lend' (v nedivné dobé ukongila &lenstvi Strategie),
ktefi tvoii nejvyssi orgdn — Valnou hromadu. Kromé t¢ ma Rada i dal$i orgény: Arbitrazni
komisi, Vykonny vybor, Dozor¢i komisi a také vykonného feditele, prezidenta a

viceprezidenta.

! viz Pfiloha 4
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2.2.2 Cile a ¢innost RPR

Ucelem vzniku Rady pro reklamu bylo prosazovani samoregulace reklamy, zejména
pak zajiSt'ovat, aby reklama byla Cestnd, legédlni a pravdiva. Aby tohoto vytéeného cile bylo

dosazeno, tak Rada
e vydava Kodex reklamy
e ziizuje ArbitrdZni komisi k rozhodovani v otazkéch reklamni etiky

e spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal$imi institucemi nejen v Ceské

republice, ale také v zahranici
e vykonava osvétovou a vzdelavaci ¢innost

e vydava stanoviska Copy Advice a rovnéz odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské
urady
e haji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do oblasti
reklamy a marketingové komunikace
e zastupuje své Cleny v EASA
¢ arealizuje dalsi Cinnosti.
Hlavni naplni prdce RPR je rozhodovat o stiznostech na reklamu, lépe feceno

posoudit, zda je urcita reklama v rozporu s Kodexem ¢i nikoliv. Rozhodnuti Rady maji formu

doporuceni, Rada nemtize udélovat finan¢ni pokuty ani jiné sankce.

Zabyva se stiznostmi na reklamu v tisku, na plakatovacich plochéach, v audiovizualni
produkci, v televiznim a rozhlasovém vysilani, kinoreklamu a reklamu zasilkovych sluzeb.
Nezabyva se volebni reklamou ani reklamou politickych stran v jakékoli form&. A taktéz se
nezabyva reklamou, v niZ nad etikou pfevlada aspekt pravni. Takovéto stiznosti Rada predava
ptislusnym statnim organim.

Vramci systétmu Copy Advice nabizi Rada zadavatelim reklamy posouzeni
ptipravovanych reklamnich kampani dle platného Kodexu reklamy. Tento systém byl
vytvoien jako ndstroj pro efektivnéjsi prosazovani samoregulace reklamy. Funguje také jako
preventivni nastroj — Rada jeho prostfednictvim totiZ vytvari preventivni ochranu spotiebitele

pted neetickymi a spoleensky nevhodnymi prvky v reklamé.

O stanovisko Copy Advice ma mozZnost za uplatu pozadat pfimo zadavatel reklamy,

popfiipadé reklamni agentura. Stanovisko mize nabyt dvou podob — negativni nebo pozitivni.
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Negativni stanovisko znamend, Zze konkrétni reklamni kampann byla shledana za
rozpornou s Kodexem reklamy. Pokud by i pfes tento nesoulad zadavatel kampan zah4jil a
Rada pro reklamu by obdrzela stiznost, bude se ji zabyvat jako kterymkoliv podnétem.
Pravdépodobné vsak Arbitrazni komise rozhodne v souladu s vydanym stanoviskem Copy

Advice.

Pokud je posuzovana reklamni kampan v souladu s platnym kodexem, vyda Rada pro
reklamu pozitivni stanovisko. Pokud nasledné obdrzi na tuto reklamu stiznost, bude se ji
rovnéz zabyvat jako béznym podnétem. Stanovisko Copy Advice bude pfi rozhodovani brano
v potaz, ale zaroveil musi Rada pfi posuzovani ptfihlédnout i k mistu, zpisobu a dal§im

okolnostem uvetejnéni reklamy.

2.2.3 Kodex reklamy CR

Rada pro reklamu vydava dilezity dokument, Kodex reklamy. Ten si za svij cil
stanovuje, aby reklama informovala vetejnost a dodrzovala etické pravidla, zejména aby byla
pravdiva, ¢estna a slusna.

Pro své Ucely Kodex definuje reklamu jako proces komercni komunikace, provadeny
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach i cinnostech a
projektech charitativni povahy.

Spotfebitelem pak nemusi byt pouze konecny spotiebitel, nybrz se jim rozumi

Jjakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnén.

Ziakladni poZadavky na reklamu a vSeobecné zasady

Reklama nesmi schvalovat porusovani pravnich piedpisti ani k takovému jednani

nesmi navadét. Méla by byt predev§im Cestnd a pravdiva a ma respektovat cestné soutézeni.

Déle Kodex vymezuje vSeobecné zasady reklamni praxe, mezi néz patii sluSnost,
pravdivost, poctivost a spolecenska odpovédnost reklamy.

1) SluSnost

Reklama (at’ uz svym obsahem nebo prezentaci reklamniho sdéleni) nesmi poruSovat
hrubym zplisobem normy mravnosti a slusnosti, které obecné piijimaji ti, které mé reklama
zasdhnout, a pifedev§im nesmi snizovat lidskou distojnost. To plati i o zobrazovani lidského

téla.
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2) Cestnost

Reklama nesmi zneuzivat divéru ¢i nedostateéné zkuSenosti spotiebitele, stejné tak

nesmi vyuzivat jeho podprahové vnimani. V neposledni fad¢ by neméla byt skryta.

3) Pravdivost

Reklamou nesmi byt Sifeny klamavé tdaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vykonech a vyrobcich a téZ nesmi na zaklad¢ klamavych udaji sjednavat prospéch na tkor
jiného. Zasad¢ pravdivosti odporuje i klamavé oznaceni zbozi a sluzeb, které by mohlo

vyvolat zavadéjici domnénku o pivodu, zvlastni jakosti ¢i charakteristickych zvucich.

4) Spolecenské odpovédnost

Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motivu strachu, ddle nesmi
zneuzivat predsudkli a povér a obsahovat jakykoliv prvek, ktery by urdzel narodnostni, rasové

nebo nabozenské citéni spotiebiteld.

Zvlastni pozadavky na reklamu se tykaji hodnoty zbozi, cenového srovnani,
zlehcovani soutézitelt, osobniho doporuceni a ochrany osobnosti a napodobovani reklam.
Reklama zejména nesmi:

e vést spotiebitele k domnéni, Ze urcity produkt ma nepomérné vyssi hodnotu, nez je tomu

ve skutecnosti
e pfimo nebo nepifimo utocit a snazit se diskreditovat jiné inzerenty, produkty i reklamy.

e vést ke zmateni spotiebitele zejména tim, ze bude napodobovat reklamu jinou, vyuzivat
vysledkt cizich napadt a pracovniho usili

e pies vyslovny nesouhlas zobrazovat Zijici osoby a nema na né ani odkazovat, v zadném
ptipadé nemiize reklama zobrazovat nositele vetejné autority (i kdyby s i€¢inkovanim

v reklamé souhlasili)

e obsahovat nebo odkazovat na nepravdiva osobni doporuceni ¢i podplirné tvrzeni nebo
takova, ktera nejsou vdzana na osobni zkuSenost osoby podavajici doporuceni. Obdobné toto

plati i o u¢incich produktli, pokud o téchto ucincich neexistuji spolehlivé dikazy.

Reklama na alkohol

Za reklamy na alkohol odporujici Kodexu budou povazovany reklamy, které:
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e oznacuji nevhodnym zptisobem, ze urcity produkt mad mimofradny ucinek nebo Ze rychle
pusobi, stejn¢ tak reklamy, které obsahuji vyrazy zleh¢ujici alkohol jakozto napoj (to se tyka
napf. snizovani nebo piehanéni ohledné skute¢ného obsahu alkoholu v napoji)

e oznacuji, Ze alkohol konzumuji ¢lenové socialni skupiny, kterd s pouzivanim alkoholu

zpravidla nesouhlasi

¢ naznacuji nezodpoveédny postoj ke spotieb¢ alkoholu, predevsim z hlediska

spotfebovaného mnozstvi
¢ naznacuji spotiebu alkoholu za v§eobecné nevhodnych okolnosti

¢ naznacuji nadmérné podléhani sexualité, sexualni stimuly, poddajnost, nahotu nebo
¢astecnou nahotu zobrazenou nechutnym zptsobem, zobrazeni zenské, ¢i muzské podoby v
jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamy prezentujici alkohol jako vhodny prostiedek k

odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu viubec

¢ naznacuji spotiebu alkoholu nezletilymi nebo osobami mladsimi 25 let (v€etné osob,
které se zdaji byt vékem pod touto hranici), vyuzivaji déti nebo jsou na déti zamétené
¢ tvrdi nebo naznacuji, Ze alkohol mé lécebné tc¢inky

e ukazuji nebo naznacuji spotiebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je to vyslovné
zakazano zakonem, v ubohém, chudém ¢i nechutném prostiedi nebo v blizkosti hibitovl a

posvatnych mist (vyjma nabozenskych tucell)

e a dalsi.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje ma pravdivé predstavovat propagované
vlastnosti vyrobkll, vcetné jejich velikosti a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich
piinost potraviny nebo napoje (tato tvrzeni se musi opirat o védecka zjisténi, v zddné z téchto
vlastnosti nesmi reklama zékaznika klamat).

Tato reklama déle nesmi podporovat nadmérnou spotfebu potravin a napoji a nesmi

zpochybiiovat zdravy a vyvazeny zplsob stravovani a aktivni zivotni styl.

Déti a mladez

Rada mulze vtéto oblasti aplikovat kromé svého kodexu také eticky kodex

Mezinarodni obchodni komory (ICC) ,,Déti, mladez a marketing™.
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S ohledem na déti a mladez jsou stanoveny Kodexem reklamy CR nasledujici
pozadavky:

e V reklamé nesmi byt zobrazovany léky, dezinfekéni prosttedky, zZiraviny, zdravi
ohrozujici prostfedky a stejné tak Cistici a praci prostfedky v dosahu déti bez rodi¢ovského
dohledu nebo dozoru dospélého viibec. Zminéné reklamy nesmi prezentovat déti, jak s témito
prostfedky manipuluji.

e Kodex nepovoluje zddnou reklamu, ktera by jakymkoliv zpisobem povzbuzovala déti,

aby chodily na nezndma mista nebo mluvily s cizimi lidmi

e Neni povolena Zadna reklama na komer¢ni produkt nebo sluzbu, kterd by vedla déti
k usudku, ze pokud by si nekoupily nebo jim nikdo nekoupil nabizeny produkt, nesplnily by
tim né&jakou povinnost ¢i neprojevily by tak urcitou loajalitu vici ur€itym osobam ¢i
organizacim. Stejné tak reklama nesmi vést k tomu, aby si déti myslely, Ze se stanou vici

ostatnim détem ménécennymi, pokud prezentovany produkt nebudou vlastnit

e Reklama také nesmi podporovat déti, aby s cilem ziskat inzerovany produkt naléhaly na
jiné osoby

e Vsechny situace, kdy v reklamé vystupuji déti, musi byt velmi dobfe zvazeny z hlediska
bezpecnosti, napt. déti se v reklamdch musi chovat v souladu s bezpecnostnimi pravidly,
pokud nejsou dostatecné star¢, aby za svou bezpecnost zodpovidaly samy, nesmi byt

zobrazovany bez dozoru atd.

e Reklama ve skolach, bez rozdilu stupné a druhu, podléha souhlasu vedouciho

ptredstavitele Skoly

e Zvlast pak kodex vymezuje pozadavky reklam na potraviny a alkoholické napoje, které
jsou zamétené a déti. Mezi né patii tyto:
— Reklama nesmi klamat ohledné¢ kladného efektu spojeného s konzumaci téchto
pozivatin
— Nesmi zpochybnovat roli rodict a jinych osobnosti pii vedeni déti ohledn¢ zdravé
vyzivy, neni dovoleno, aby reklama vyzyvala déti k presvédCovani rodict k nédkupu
vyrobku, nesmi vyvolavat dojem nezbytnosti nebo naléhavosti nakupu

— Uzitim fantazijnich prvkd, vcéetné¢ animace nesmi dochazet ke zneuziti détské

predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyku
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Tabakova reklama

Kodex pro své ucely definuje okruh produktii, které povazuje za tabakovy vyrobek —
jednéd se o cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, snupaci a zvykaci
tabaky.

Reklama na tyto vyrobky nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby, nabadat tyto osoby

ke koufeni, znazornovat vyjevy, které by je mohly pritahovat.

Nezletilé osoby téZ nesmi v této reklamé vystupovat, u€inkovani v tabdkové reklamé

Kodex povoluje osobam, které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

Tabdkova reklama dale nesmi byt umisténa v médiich pfedevS§im urcenych pro
nezletil¢, na billboardech v blizkosti $kol, détskych htist’ a dalSich podobnych zatfizenich pro

nezletilé.

Reklama a podpora prodeje tabakovych vyrobkli musi byt zamétena pouze na dospélé.
To plati 1 pro obleCeni s ndzvy cigaret ¢i jejich logy.

Kodex zaroven deklaruje, Zze za reklamu jemu odporujici bude povazovana i kazda

reklama, kterd poruSuje zakonnou regulaci tabakovych vyrobkl, a zaroven pozaduje, aby

tabakova reklama obsahovala oznaCeni stanovena ptisluSnymi zékony.

Reklama na léky

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na léCivé piipravky a prostiedky
zdravotnické techniky, které jsou pfipustné volnému prodeji a jsou na izemi CR registrovany,

nebo fadnym zplisobem schvaleny.

Lékova reklama nesmi obsahovat udaje, které by mohly vést k mylnému hodnoceni
vlastniho stavu nebo vyvolavani dojmu, Ze pouhym uzivanim 1éki nebo zdravotnickych

prostfedkill je mozné ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

V této reklamé nesmi Gc¢inkovat osoby, které by s ohledem na své pracovni zaméieni
nebo funkci mohly ovlivnit spotfebu 1é€ivych piipravki.

Nutnosti také je, aby reklama uvadéla nézev 1€ku, informaci o jeho spravném

pouzivani a vyzvu k ptecteni ptibalové informace.
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Identifikace inzerati tisténych ve stylu redakéniho materialu

Kodex stanovuje povinnost vSem osobam zapojenym do vyhotoveni nebo publikace
inzeratu zajistit, aby bylo kdykoliv zfejmé, Ze se jedna o inzerat, nikoliv o redak¢éni materidl.

Inzerat musi byt jasné rozliSitelny od redakéniho materidlu v publikaci, kde se
vyskytuje, napt. slovem inzerce nebo placend inzerce. V piipade€, ze inzerat ¢i fada inzeratl
zaplacend stejnou organizaci pfesahuje 1 stranu, musi byt zietelné¢ oznacen na kazdé strané.

To plati i pro celou ptilohu zaplacenou zcela jednim inzerentem.

Reklama na zasilkovy prodej

Reklama na zésilkovy prodej zahrnuje veskeré reklamy a inzeraty, ve kterych je
uvedena pfimo ¢i nepifimo nabidka odeslani zboZzi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti
pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou nebo tplnou platbou s tim, ze spotiebitel nemusi
navstivit zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem prohlédnout. Za zbozi
nepfiijatelné v této reklamé Kodex povazuje kouzla pro $tésti, maskoty a jiné zbozi snazici se
zneuzivat pover€ivosti.

Pozadavky Kodexu v rdmci této reklamy se vztahuji i na inzerenty, ktefi se rovnéz
zabyvaji 1 béznym maloobchodnim prodejem, a kromé téchto pozadavkd musi tato reklama

respektovat i ostatni pravidla stanovend Kodexem.
Mezi pozadavky na reklamu na zésilkové sluzby patii zejména:

e Uvedeni jména nebo nadzvu inzerenta v zékladnim inzeratu, stejné tak skute¢né adresy
sidla, a pokud je jiné, tak i adresy kontaktniho mista pro styk se zakaznikem, kde je mozné
inzerenta kontaktovat (nestaci tedy pouze P. O. BOX ¢i telefonni ¢islo). To se vztahuje i na

kupon, ktery miZe byt v inzeratu obsazen.

e Veskeré zbozi, které si adresat objednal v disledku reklamy, musi vyhovovat popisu

v inzeratu i vS§em vzorkdm, které byly pro inzerat vydavateli poskytnuty.

Reklama zasilana SMS, MMS

Tato reklama je Kodexem povolena, ale pouze do doby, kdy adresat vyjadii nesouhlas
s jejim zasilanim.
Ponékud odlisna situace nastava v ptipadé reklamy, kterd vyuzivé identifikaci polohy

adresata. Tady vyslovny souhlas adresata uz nutny je.
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2.2.4 Arbitrazni komise (AK)

Arbitrazni komise je nezavisly expertni organ. Ma 13 c¢lenli, mezi nimiZ jsou
zastoupeni zadavatelé reklamy, zastupci médii, reklamni agentury a pravni specialisté

z reklamni oblasti. Od roku 2001 jsou ¢leny komise také sexuolog a psycholog.

Hlavni Cinnosti Arbitrdzni komise je posuzovat stiznosti na reklamy z etického
hlediska. Jako jediny organ RPR muze vydavat nélezy, coz jsou pisemna odivodnénd
rozhodnuti AK o tom, zda urcitd reklama odporuje zasaddm reklamni ¢innosti (Kodexu

reklamy) nebo ne.

Jak uz bylo zminéno, rozhodnuti RPR maji formu doporuceni a nejsou vynutitelné
pravem. Nicméné ¢lenové Rady maji povinnost je prosazovat. V piipad¢, ze tuto povinnost

nedodrzi, miiZze jim byt rozhodnutim Valné hromady zruseno ¢lenstvi v Rad¢ pro reklamu.

2.2.5 Postup pri projednavani stiZznosti

Projednavani stiznosti se fidi jednacim fadem RPR. Rozhodovaci proces mize byt
Radou zah4jen v piipad¢, Ze je Rad¢ dorucena stiznost na konkrétni reklamu, nebo Rada mtize
zah4jit projednéavani stiznosti z vlastniho podnétu.

Stiznost mlize podat jakakoliv fyzicka ¢i pravnickd osoba, s vyjimkou ¢lentt Arbitrazni
komise, a statni organ.

Rada mize provadét také predbézné zkoumani reklam na zéklad¢ vyslovné zadosti
zadavatele, agentury nebo média. Jmenované subjekty se tak snazi predejit pfipadnému
pozd¢jSimu projednavéni o etiCnosti své reklamy. Pfedbézné zkouméni, na rozdil od
projednéavani stiznosti, je provadéno za pfedem dohodnutou thradu (to plati i pro poskytnuti

odborného stanoviska).

Aby se podanou stiznosti na urcitou reklamu Arbitrazni komise zabyvala a zahgjila
rozhodovaci proces, tak stiznost musi byt v pisemné podobé zaslana adresu Rady pro
reklamu, a to s oznaCenim stézovatele (anonymni stiznosti se vibec neprojednavaji) a
pfedlozenim nebo oznacenim reklamniho prostfedku (napt. plakat). Za pisemné podéani se
povazuje 1 stiznost zasland faxem nebo elektronickou posStou. Z tohoto divodu Rada pro
reklamu uvefejiiuje na svych webovych strankich' formulat, ktery stadi vyplnit a odeslat.

Stejn¢ jako u stiznosti zaslané pozemni poStou je nutny kontakt na stézovatele. Stiznosti

"http://www.rpr.cz/cz/formular_pro_stiznosti.php
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podanou telefonicky se Rada zabyva jen v pifipadé, ze do 1 tydne obdrzi pisemné znéni

stiznosti a stézovatelem bude identifikovatelna osoba.

Jméno fyzické osoby jakozto stézovatele se v korespondenci nikde neuvadi krome
situace, kdy stéZovatel vyslovné souhlasi s uvedenim svého jména. Pokud je stéZovatelem
osoba pravnicka nebo statni organ, pak se jeji jméno uvadi vzdy.

Pokud AK RPR shled4 stiznost za neodiivodnénou, je stiznost odmitnuta, AK muize
informovat o celé zaleZitosti odplirce stiznosti (inzerenta), reklamni agenturu i ptislusné

médium, kde se ta konkrétni reklama objevila.

V ptipadé piijeti stiznosti nejdiive RPR vyzve inzerenta nebo odpovédnou reklamni
agenturu, aby béhem sedmidenni lhiity zaslal vyjadfeni ke stiznosti. Nékdy mtize byt inzerent
¢i reklamni agentura piimo pifizvan na zasedani AK, aby zde podal dopliujici vysvétleni
k dané stiznosti.

O projednavani stiznosti mize Rada informovat reklamni médium, které reklamu
uvetejnilo.

Kdyz se inzerent nebo pfislusna reklamni agentura rozhodnou, ze reklamu zméni nebo

piestane pouzivat, vyda AK RPR rozhodnuti a sou¢asné¢ o tom bude informovat stéZovatele.

Inzerent v§ak mize prohlasit, Ze stiznost je podle néj neodiivodnénd, a tedy, Ze tuto
reklamu nepozastavi ani nezméni. V této situaci pak AK vydd rozhodnuti a RPR toto
rozhodnuti zvetejni. Obdobné bude RPR postupovat, pokud béhem stanovené lhlty inzerent

nezaujme na vyzvu RPR k projednavani stiznosti stanovisko.
A jak se postupuje v pripadech, ze AK RPR shleda konkrétni reklamu jako zavadnou?

Za této situace RPR informuje nejdiive inzerenta nebo odpovédnou reklamni agenturu.
Ti musi opét béhem tydenni lhity sdélit, jestli reklamu pozastavi nebo zméni. Pak miizou

nastat 2 varianty:

1) Inzerent prohlési, Ze reklamu zméni, ptfipadné Ze ji nebude naddle provozovat. RPR
o tom vyrozumi stézovatele (piipadn¢ i médium, kde byla reklama uvefejnéna) a nasledné o

rozhodnuti AK bude informovat i ostatni média.

2) Druhou situaci je ta, kdy inzerent odmitne zdvadnou reklamu zménit nebo
pozastavit, nebo se k rozhodnuti Rady ve stanovené 1htit¢ nevyjadii. RPR pak v tomto ptipadé
o svém rozhodnuti informuje stéZovatele, médium, které¢ reklamu uvetejnilo, a také ptislusna

sdruzeni — €leny RPR, jichz se stiznost tyk4. Rada téZ mize zvefejnit informaci, Ze reklamu
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prohlésila za zavadnou. OvSem o tomto svém zdméru musi byt vyslovné upozornén inzerent
zavadné reklamy a odpoveédna reklamni agentura.

V ptipadé, Zze inzerent prohlasil, ze reklamu zméni ¢i nebude nadale pouzivat (to plati
jak pro ptipad zavadné reklamy, tak 1 pro piipad, Ze se tak inzerent vyjadiil pted
projednavanim stiznosti Arbitrazni komisi) a pokud byla stiznost vznesena vetejné nebo o ni

zadavatel reklamy vefejnost informoval, RPR rozhodnuti AK rovnéz zvefejni.

Subjekty také mohou podat protest v pisemné podobé proti prohlaSeni reklamy za

zavadnou, nejpozdéji vSak do 1 tydne od doruceni piisluSného nélezu.

Jak uZ jsem zminila, rozhodnuti Rady pro reklamu mé pouze formu doporuceni. Piesto
bylo od vzniku RPR nerespektovano pouze asi 5 rozhodnuti, a to i pfes fakt, ze si Rada
nemuze respektovani svych rozhodnuti vynutit naptf. pomoci sankce ¢i jinych pravnich

prostiedki.

Nicméné v ramci sdruzeni, jez jsou ¢leny Rady pro reklamu, rozhodnuti vynutitelna
jsou, nebot’ se ¢lenové RPR zavézali, jak je vyslovné psano v Preambuli Kodexu reklamy, ze
nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén. Navic i neclenské organizace
RPR si pravdépodobné dobie rozmysli, zda neetickou reklamu budou zvefejiiovat. Na
rozhodnuti RPR moZzna zareaguji i zékaznici zadavatele zavadné reklamy a pfeorientuji se na

produkty konkurence.

2.2.6 Analyza stiznosti projednavanych Arbitrazni komisi RPR

Hlavni ¢innosti Rady pro reklamu je posuzovat doslé stiznosti na reklamy z hlediska
etické stranky, resp. souladu ¢i nesouladu s platnym Kodexem reklamy. Béhem svého
dosavadniho ptisobeni, tj. od svého vzniku v roce 1994 do konce roku 2005, se Rada zabyvala
bezmdla 500 ptipady neetické nebo jinak nevhodné reklamy. Pocet stiznosti v jednotlivych

letech zobrazuje nésledujici graf.
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Pocet stiznosti v jednolivych letech
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Obr. 1: Pocet stiznosti v jednotlivych letech

U 111 reklam Rada doporucila stazeni reklamy nebo jeji uvedeni do souladu
s Kodexem, dalSich téméi 300 stiznosti zamitla jako neopodstatnéné, 41 stiznosti bylo
vytizeno podle ¢l. 8 jednaciho fddu zménou reklamy nebo jejim stazenim a zhruba stejny
pocet Rada postoupila jinym orgadniim. Procentni zastoupeni jednotlivych rozhodnuti ukazuje

nasledujici graf.

Rozhodnuti Arbitrazni komise

9%

O zavadné

W zamitnuté
Odle ¢l. 8 JR
O ostatni

60%

Obr. 2: Podil jednotlivych rozhodnuti

Nejvice reklam, u nichz Rada zjistila rozpor s platnym Kodexem, se objevilo hned
v roce 1995, kdy kazda druhd stiznost na reklamu byla posouzena jako zavadnd, a podobné
tomu bylo i vroce 2004, pouze vSak v absolutnim vyjadfeni. V ostatnich letech se pocet

,hevhodnych* reklam pohyboval pod hranici 20.
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Rozhodnuti v jednotlivych letech
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Obr. 3 Rozhodnuti v jednotlivych letech

Podivejme se dale na projednavané stiznosti z pohledu osob, které podnitily zahajeni
rozhodovaciho procesu, médii, v nichZ se posuzované reklamy objevily, 1 druhii jednotlivych

reklam.

Stézovatelem miize byt prakticky kdokoli — fyzicka nebo pravnicka osoba, statni organ
a rovnéz 1 sama Rada pro reklamu muze rozhodovaci proces zahajit. Pfevazné vSak stiznosti
vychazely od osob soukromych (v 64 % piipadil), z podnétu spolecnosti se projednavalo 28 %
stiznosti, zbylé stiznosti ve stejném pomeéru, tj. 3 % podaly statni organy a Rada pro reklamu.

Na 2 % posuzovanych reklam si stézovaly spolecné soukromé osoby a spole¢nosti.

Podnéty k zahajeni rozhodovaciho procesu

3%
2%

3%
O soukromé osoby

28% W spole€nosti

O spole¢nost + soukroma
osoba

64% O statni organ

W monitoring RPR

Obr. 4 Podnéty k zahajeni rozhodovaciho procesu
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Z pohledu médii, kde se projednavané reklamy objevily, jednoznacné pievladaji
stiznosti na reklamy v tisku, televizi a na billboardech, kde pocet stiznosti ptekrocil hranici
110, u prvnich dvou jmenovanych dokonce 120. Ze zbylych médii vEtsi pocet stiznosti

zaznamenaly reklamy na letacich.

Rozhodnuti podle jednotlivych médiich
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Obr. 5 Rozhodnuti podle médii

Zatimco v absolutnim poctu stiznosti neni témét zZadny rozdil mezi tiskem a televizi,
v poctu zavadnych reklam v t€chto dvou médiich uz ale zna¢ny rozdil je. V tisku Rada ve 44
pripadech shledala reklamu zavadnou, v televizi pouze v deviti. Hned za tiskem se nejvice

zavadné reklamy objevily na billboardech a letacich, jak je patrné z grafu, ktery nasleduje.

Pocet zavadnych reklam v jednotlivych médiich
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Obr. 6 Pocet zavadnych reklam v jednotlivych médiich
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Co se druhti reklamy tyka, nejcastéji byly podnéty podavéany proto, ze se stéZzovatelé
domnivali, Ze jde o reklamu srovndvaci, klamavou nebo zavadéjici (167), dale méla nejvétsi
zastoupeni kategorie ochrana spotiebitele (103). Tteti nejpocetnéjsi skupina podnétl se tykala
zobrazeni zen v reklamé. U téchto druhti také Rada uznala nejvice stiznosti za opodstatnéné a
doporucila jejich stazeni ¢1 uvedeni v soulad s Kodexem. Nasledujici graf zobrazuje procentni

zastoupeni podnéti dle druhu.

Rozhodnuti podle druhti reklamy
3%

13%

35%

22%

3% 15% 20,
= alkohol ES K, Z
0O léky O tabak
B Zena vreklamé, sexismus O ostatni
W ochrana osobnosti O ochrana spotfebitele
W déti vreklamé W strach, nasili, wlgarismus, rasismus

Obr. 7 Rozhodnuti podle druhi reklamy

Zobrazovani zen v reklamé je viibec velmi frekventované a diskutované téma. Celkem
se Rada zabyvala 69 stiZznostmi, mezi kterymi se prevazné vyskytovala reklama umisténd na
billboardech (34). Rada 19 podnétd vyhodnotila jako zavadné, dal$ich 10 bylo vytizeno podle
¢lanku 8 jednaciho fadu. Sem spadaji reklamy, které by mohly byt pravdépodobné oznaceny
jako zavadné, ale jejichz medidlni existence jiz byla ukoncena nebo zadavatel slibil, Ze je
pozméni.

Vice neZ polovina podnétli se zobrazovadnim Zen byla vSak Radou zamitnuta jako

neopodstatnéné.
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Zena v reklamé - rozhodnuti
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Obr. 8 Zena v reklamé, sexismus — rozhodnuti

V minulych letech Rada naptiklad zakézala billboardovou reklamu ¢asopisu Esquire
se sloganem ,.Bude Vam zobat z ruky*, reklamu kosmetiky la Chevre ,, Ty nase kozicky
Ceské™ ¢i reklamu Australan Bodycare. Podle ¢l. 8 byla vyfizena letdkova reklama spolecnosti
Lan Projekt obsahujici slogan ,,Za starou, novou*. Na druhou stranu nebyla Arbitrazni komise
pohorSena televiznim spotem KFC ,Prsicka a stehynka“ nebo propagacnimi plakaty a
billboardy k filmu Lid vs Larry Flynt. Obrazovy material k nékterym z uvedenych reklam je

obsazen v Prtiloze €. 5.

Nutno dodat, ze Kodex reklamy se nikde vyslovné nezmifiuje o zobrazovani zen a
sexismu, ani o zneuzivani lidského téla a jeho fragmentii ¢i zneuzivani sexudlni symboliky.
Obsahuje pouze obecnd konstatovani o sluSnosti reklamy, nepfijatelnosti snizovani lidské
distojnosti a o tom, ze ,,zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenati a divaka.*

Vice je uvedeno jedin€ v rdmci kapitoly Reklama na alkohol, kde se zakazuji ,,reklamy
naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexudlni stimuly, poddajnost, nahotu nebo
¢asteCnou nahotu zobrazenou nechutnym zptisobem, zobrazeni Zenské, ¢i muzské podoby v
jakékoli kompromitujici situaci, ...*

Ani ¢ast Kodexu vztahujici se na déti a mladez nefesi ohrozovani mravniho vyvoje
této vékové skupiny. Sem by napftiklad pattil zdkaz prezentovat déti jako sexualni objekty a
dalsi.

Zena se v reklamach vyskytuje velmi &asto, jeji role se viak postupné méni. Na jednu
stranu stale existuji zazité stereotypy, na druhou stranu se zobrazovani Zen zaina ubirat

novym smeérem.
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Mezi stereotypy patii zejména prezentace Zeny coby submisivni hospodyniky a matky,
jejiz hlavni starosti je, aby mél jeji syn Cistou bundu beze skvrn, déle Zena v roli slabsiho
pohlavi, frekventované je i obsazeni zen v reklamé na kosmetické vyrobky jako jsou rizné
parfémy a deodoranty, které pomahaji fesSit obtizné a necekané zivotni situace. A tradicné
preziva i role Zeny jako objektu muzského zajmu a pozornosti, jako sexualni symbol.
Ptikladem mohou byt napf. billboardy s medidlni tematikou (reklamy na casopisy

Cosmopolitan, Bazar a dalSi) 1 inzerce mén¢ pottebnych vyrobki (stavebni materialy).

Zvlastni misto maji zeny z fad celebrit, tedy hereCky, modelky atd. Velice Casto tyto
zeny propaguji charitativni organizace ¢i nadace, stavaji se tvaii prednich kosmetickych a
modnich firem. To se tyka pfevazné zahrani¢nich ,,0sobnosti*, v nasich podminkach celebrity
propaguji 1 ,,bézné*“ produkty jako naptiklad jogurty, alkoholické napoje, obuv a jiné,
dobrocinné akce vSak rovnéz nejsou vyjimkou.

Stale vice se ale zeny objevuji také v rolich novych. Vystupuji v reklamé na auta,
propaguji kreditni karty, jsou GispéSné.

V ptekonavani zazitych reklamnich stereotypil muzeme za prukopnika povazovat
firmu Dove, ktera do své reklamni kampan¢ obsadila namisto S§tihlych a atraktivnich modelek
,»obycejné zeny*, a s touto kampani slavila nemalé uspéchy. Z ptiivodnich ¢eskych reklamnich
kampani lze jmenovat spot Garaz propagujici novy produkt firmy McDonald’s Chicken Roll.
V tomto televiznim spotu ¢eska Bridget Jones ,,sefve v garazi potencionalniho $éfa, aniz by
tusila, ze je to on, snimz se za chvili potka. Chut ji spravi az oblibeny Chicken Roll

v McDonald’s.*!

2.2.7 Ptiklady dosavadnich rozhodnuti RPR?
1. ,Znate jeho cenu?*

Zahajovaci proces u této kampané zahgjila Rada pro reklamu z vlastni iniciativy.
Smétoval proti billboardu Nadace na ochranu zvifat, na némz byla vyobrazena stazena liska
lezici v blaté¢ a vedle ni sle€na obléknutd do koZichu. Celé vyobrazeni doprovézel slogan
“Znate jeho cenu?* Billboardova reklama méla za kol upozornit na tyrani zvifat, coz by
samo o sob¢ ziejm¢ problém nepfedstavovalo, ten Rada spatfovala v naturalistickém

zobrazeni reklamy.

! Vieteckova, V.: Generace Bridget Jones, Strategie, 2004, ¢. 45, str.15
* Obrazovy material je uveden v Ptiloze ¢. 6

68



Pro prozkoumani vyjadieni zadavatele a vlastnim projednani Arbitrdzni komise
dospéla k zavéru, Ze dand reklama ,,poSkozuje normy slusnosti a mravnosti obcant, poskozuje
dobré jméno reklamy a naturalistickym zobrazenim skutecnosti miize vyvoldvat u obcanii
strach' a z t&chto diivodi Rada doporutila billboardy odstranit. PiestoZe uznala, e reklama
sleduje uslechtily zamér, jak vyplyva z vyjadieni Arbitrazni komise.

Reklamni agentura Fabrika, kterd kampan piipravila, se jako c¢lenskd organizace

tehdejsi ARA rozhodla rozhodnuti Rady respektovat zamezit dalSimu Sifeni zavadné reklamy.

Plné znéni stanoviska reklamni agentury k rozhodnuti uvadim v P¥iloze &. 7.7

2. ,,Pfrenecham zachovalého manzela...*

Stiznost smétovala proti plakatim hlésajicim ,,Pfenecham zachovalého manzela...
pokud nenajdu darce kostni diené.” Podobnym zptisobem byl tehdy také nabizen byt 3+1,
automobil ¢i kiecek. Inzeraty dopliiovaly navic listecky s telefonnim ¢islem na infolinku
Nadace pro transplantaci kostni dfen¢. Na rozdil od minulosti nebylo cilem Nadace ziskavat
penize, nybrz darce.

Avsak 1 v tomto ptipad€, obdobné jako u vySe uvedené kampang, prohlésila Arbitrazni
komise reklamu za zavadnou a doporucila jeji stazeni. ,,Neni totiz mozné volit k takové
¢innosti uto¢nou a agresivni formu a navic neni etické, aby kampan vyvolavala u spotiebiteli
strach, ok a nevkus.“ * Pfitom se odvolala na &lanek Kodexu reklamy, v némz se fika:
»Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zplusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze

je reklama zasahne.*

Martin Charvat, tehdejsi kreativni feditel Agentury Leo Burnett Advertising a
spoluautor napadu, se k rozhodnuti vyjadril nasledovné: ,,Na samotném vizualu neni nic, co
by mohlo vyvolavat Sok a strach. Sokujici je samotna myslenka, Ze nékdo zemie, pokud
nenajde darce kostni dfené. Jenze to je skutecnd realita, na které se nedd nic zménit. Ani

, v b
zakazem kampané.*

Proti rozhodnuti Arbitrdzni komise podala Nadace i reklamni agentura protest, ale
neuspésné, protest Arbitrazni komise zamitla. Presto kampai byla Usp&Sna, nebot’ Nadace

timto zptuisobem ,,ziskala* vétsi pocet darci kostni den¢ a ziskala i fadu prestiznich ocenéni.

' viz Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 007/2000/STiZ

2 Winter, F.: Reklama a pravo, 1. vyd., Praha, Orac 2001, str. 84 - 85

? viz Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 036/2000/STiZ

* Janovska, Z.: Skute¢nost je nékdy drsna, Piiloha Marketing & Média 21/2001, str. 8
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Ob¢ uvedené kampané lze zaradit do skupiny socialnich reklam. ZjednoduSené lze
fici, Ze se tak nazyvaji reklamy, které vétSinou nepropaguji néjaky produkt ¢i sluzbu, ale
namisto toho se snazi upozoriiovat na aktudlni problémy (naptf. bezpecnost silni¢niho
provozu, prevence onemocnéni AIDS, ochrana zivotniho prostedi, rasismus atd.) a primét
¢lovéka k zamysleni. Tyto kampané se v naSich médiich zacaly objevovat uz v prvnich péti
letech po listopadu 1989. Muzeme ji rozdélit v podstaté do dvou skupin. Do prvni skupiny se
fadi reklamy vzniklé z vlastni iniciativy reklamnich agentur, které mély za cil vyvolat
vetejnou diskuzi pfispét tak k feSeni urcit¢ho problému. Ve druhé skupiné se nachdzeji
kampang, které vznikly ze spoluprace reklamni agentury a konkrétni neziskové organizace.

V obou uvedenych piipadech rozhodnuti Rady vyvolalo silné protesty jednak v fadach
reklamnich subjekttli, jednak mezi vetejnosti. Onen nesouhlas ze strany osob z fad reklamnich
tvirct pak vedl k tomu, ze byl podan navrh na rozsifeni Arbitrazni komise o psychology a
sociology. ,,Diilezit¢jsi byla ovSem reakce obcCanti, ktefi v naprosté vétSin€é obé zminéné
kampané ocenili a proti rozhodnuti AK protestovali v médiich. To ukézalo, ze si Ceska
spolecnost zac¢ind uvédomovat moznosti a roli reklamy jako jednoho z komunikacnich
nastroji pro feseni celospoletenskych probléma.*!

V souvislosti se socidlnimi kampanémi nelze nezminit jejich svétového ,,predchiidce®,
italskou odévni firmu Benetton, kterd si cestou socidlni reklamy vytvofila svoji image ¢i
svétovou proslulost. Do povédomi lidi se zapsala fotografiemi Olivera Toscaniho, které
vsadily na princip Soku, nepostradaly vSak ani originalnost a nipaditost. Na jednu stranu se
setkaly s ohlasem, na druhou stranu rovnéz u nékterych skupin lidi vedly k bojkotu produktt
firmy a Casto byly reklamy Benettonu i zakdzany. Nekteré z reklamnich kampani Benettonu

obsahuje pftiloha ¢. 8.

413

3. ,,KdyZ chces vic, neZ miizes

V roce 1997 spolecnost Pinelli uvedla billboardovou reklamu propagujici energeticky
napoj Erectus se sloganem ,,Kdyz chce$ vic, nez muzes.“ Billboard vyobrazoval dvojnika
papeze Jana Pavla II., jak si zakryva oci pfed pohledem na odhalena Zenska lytka. Na adresu

Rady pro reklamu pfiSel tehdy rekordni pocet stiznosti, smétujici proti znevazeni papeze jako

! http://www.jina-priorita.cz/texty/obcani.html
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hlavy katolické cirkve a rovnéz jako hlavy suverénniho statu. Stiznost podaly fyzické a

pravnické osoby, cirkevni instituce 1 Ministerstvo zahrani¢nich véci CR.

Arbitrazni komise dospéla k zavéru, ze reklama porusSuje Kodex reklamy, ktery
stanovuje, ze reklama nesmi jakkoli urazet ndbozenské citéni a vyuzivat nositele vetejné
autority. Reklamu tedy doporucila stahnout, jelikoz ,,podobnost a moznost zdmény a
ztotoznéni daného zobrazeni s osobou Jana Pavla II. je natolik jednoznacné, Zze skute¢nost

413
1

I r . sr s 1 ’ P . v o v
,hereckého obsazeni“ této postavy nema rozhodujici vyznam.*" Zesileni zamény i ztotoznéni

podporovalo 1 na¢asovani této kampané bezprostfedné po navstéve papeze v CR.

V zati téhoz roku se objevila reklama nova, tentokrate s dvojnikem Josefa Luxe, ve
které ,,ustiedni slogan "Kdyz chces vic, nez mizes" doplnoval slogan ,,Luxusni postaveni.*
podle tehdejsiho vyjadieni ,,Rada povazuje takové jednéani za hrubé a zamérné porusSeni jiz
jednou vydaného rozhodnuti...., jelikoz billboardova reklama vyuziva ke svému puasobeni
nositele vefejné autority.“> Jelikoz v ptipadé agentury Mediarex, ktera celou kampaii
vytvorila, doslo k opétovnému poruseni Kodexu, apelovala Rada pro reklamu na Asociaci

reklamnich agentur, jejimz ¢lenem byla i agentura Mediarex, aby zjednala napravu.

4. ,,Eschede varuje...rychle, ale bezpe¢né*

O tom, ze reklamni kreativci jsou schopni v reklamé ,,vyuzit™ prakticky cokoli, v€etné

lidského nestésti, sveédci 1 reklamni billboard obsahujici vyse uvedeny slogan.

3. Cervna 1998 doslo k nejvétsimu nesStésti na Zeleznici v povalecné éfe Némecka,
kdyz nedaleko stanice Eschede v okrese Celle doslou vinou technické zavady k vykolejeni
vozu rychlovlaku InterCity Expres a vozy narazily na pilife mostu, ktery se pod vlivem narazu
ziitil. Ze 350 cestujicich tehdy zahynulo 101 lidi, 48 1idi utrpélo tézka zranéni a cca dalSich 15

bylo hospitalizovano.

Proti billboardové reklamé s fotografii z mista neStésti se prostfednictvim Rady pro
reklamu ohradily nejen soukromé osoby, ale také tehdejsi velvyslanec SRN. Podle sté¢zovatela
dopravnim prostfedkiim ve svéteé, k oznaceni tohoto vlaku jako nebezpecného dopravniho
prostiedku.“ A dale je ,,velmi neetické takto zachdzet plakatovou formou s velkym utrpenim

Géastnikd katastrofy v Eschede. ..

! viz Stiznost &. 018/97/STIZ
? viz Stiznost &j. 026/97/STiZ N
3 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &j. 022/98/STiZ
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Arbitrazni komise vydala rozhodnuti i bez vyjadieni zadavatele, o kterém billboardova
spolecnost Rail Reklam s.r.o. odmitla podat informace. StiZnost byla uznana jako
opodstatnéna, nebot’ reklama muize ,,vyvoladvat negativni vztah k zelezni¢ni dopravé jako
celku, reklamni sdé€leni je nejasné, celkové zmateéné a dle nazoru Arbitrazni komise miize
spotiebitele uvadet v omyl, dale reklama miize snizovat hodnovérnost a vaznost reklamy jako
takové a konecné, ucelové vyuzivani strachu v reklamé odporuje statistice bezpecnosti

konkrétniho dopravniho prostiedku — Zelezniéni dopravy.«'

5. ,,Vaclavka a Dasenka*

V roce 1997 zvetejnila agentura M.A.R.S. s.r.o. billboard propagujici obuv spole¢nosti
Raveli. Na ném byl vyobrazen foxteriér, ktery olizuje zelenou bustu prezidenta Havla, a vse

zastteSoval slogan ,,Vaclavka a Déasenka.*

Rada uznala stiznost jako opodstatnénou, protoze reklama vyuziva nositele veiejné
autority ke komerénim ucelim. Agentura a zadavatel vznesli proti rozhodnuti protest,
Arbitrazni komise jej vSak zamitla s tim, Ze k poruSeni Kodexu ,,dochdzi nejen v ptipadé
zneuziti takovéto osoby piimo (tj. naptiklad pouzitim jeji fotografie), ale v pripad¢ zneuziti
osoby nepiimo, tj. naptiklad pouzitim této osoby v uméleckém dile, kteréze posléze vyuzito

v 7 % o 2
ke komerénim Gcéelam.

Cela kauza méla nakonec dohru v soudni sini, jelikoZ manzel¢ Havlovi podali na
agenturu a zadavatele Zalobu. V roce 1998 jim sice Krajsky soud v Brné ptiznal 5 milionil
korun, avSak o rok pozdéji Vrchni soud v Olomouci rozsudek zrusil a prezidentskému paru
ptisoudil odskodnéni ve vysi ptl milionu korun, nebot’ se zminény billboard ,,dotkla prava na

ochranu podoby a jména.*

' viz Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &j. 022/98/STiZ )
? viz Protest proti Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &j. 024/97/STiZ
3 http://www.blisty.cz/files/isarc/9906/19990603b.html#01
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3 Postoje ¢eské verejnosti k reklamé

3.1 Vyzkum spole¢nosti Factum Invenio

Jak se vlastné na reklamu divd ceskd vefejnost? Jak hodnoti jeji intenzitu
v jednotlivych médiich? Na tyto a dalsi otazky odpovida vyzkum ,,Postoje Ceské verejnosti

k reklamé®, ktery probiha jiz fadu let. V roce 1993 jej zahdjila agentura Marktest a v dneSni

vvvvvv

Vyzkum probihda metodou fizenych osobnich rozhovori na reprezentativnim
vybérovém souboru, jehoz rozsah se pohybuje okolo 1000 osob star§ich 15 let (napf. v roce

2000 byl vyzkum vyjimecné zaméien na osoby starSich 18 let).

Celkem bylo dosud realizovano 23 reprezentativnich vyzkumt. V pocatecnich letech
se Setieni provadéla nékolikrat do roka, od roku 1999 se jiz provadi jednou ro¢né, zpravidla

na konci pfislusného roku.

V roce 2002 byl proveden srovnavaci vyzkum mezi ¢eskou, slovenskou, polskou a

mad’arskou populaci.

Vyzkum probiha prostfednictvim osobnich rozhovorti na zakladé strukturovaného
dotazniku. Ziskané idaje jsou poté statisticky tfidény podle vybranych kritérii.

Setfeni je zaméfeno na nékolik tematickych okruhii, které se objevuji s vétsi &i mensi

pravidelnosti. Mezi tyto tematické okruhy patii zejména:
e Nézory na intenzitu reklamy v jednotlivych propagacnich médiich
e Obecné pozadavky na vlastnosti reklamy i obecné postoje k ni viibec
¢ Vliv na nédkupni chovani populace

e Postoje k reklamé na tabakové vyrobky, Iéky ¢i alkoholické napoje a dalsi.

3.2 Vyvoj nazori ¢eské verejnosti k reklamé

3.2.1 Intenzita reklamy

Tento okruh vyzkumu je zaméfen na otdzku, kde lidé vnimaji intenzitu reklamy jako
ptiliSnou a naopak, ve kterych médiich by vice reklamy ptivitali.
Z dlouhodobého pohledu je nejvice reklamou zahlcené médium televize. Skok ve

vnimani intenzity televizni reklamy byl spojen se zacatkem vysilani TV NOVA v roce 1994,
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kdy ptesycenost reklamou vyjadrilo, resp. souhlasilo s vyrokem, ze reklamy je ,,pfili§ mnoho*
zhruba 60 %. V poslednich letech se podil téch, ktefi vnimaji reklamu na televiznich stanicich
jako pfili§ intenzivni, ustalil na 80 %. Zatim posledni Setfeni vroce 2005 ukdzalo, Ze
reklamou na Nové je pfesyceno 79 %, na Primé 68 %, naproti tomu v Ceské televizi povazuje
objem reklamy za pfiliSny 50 % dotazanych, téméf stejné Casto se vSak objevuje nazor, Ze je
v Ceské televizi pfiméfené mnozstvi reklamy.

Vysokd nespokojenost s reklamou je ziejma i u posStovnich schranek. V roce 1994
doséahla neoblibenost reklamy u tohoto média 58 %, po dalsi 3 roky se udrzovala pod hranici
50 %, nicméné béhem let 1998 a 1999 se vySplhala aZ na Groven 70 %, kterou si s vyjimkami

udrzuje do dneska.

Na druhou stranu, lidé by uvitali reklamy relativné vice na misté prodeje. Do roku
2001 se podil téchto lidi pohyboval okolo 20 %, od t¢ doby vSak mirn¢ klesa (v roce 2005 na
13 %). Presto podil respondentti, ktefi se domnivaji, ze reklamy v misté¢ prodeje je pfili§
mnoho, nepiesdhl do roku 2004 20 %, vroce 2005 zaznamenal skok na 28 %. Vice nez
polovina populace povazuje tento typ reklamy za piiméteny.

Nasycenost reklamou na Internetu neustale roste, stejné jako podil lidi schopnych se

k tomuto problému vyjadfit. V roce 1999 to bylo cca 18, 4 %, v poslednim Setfeni jiz 57 %.

U denniho tisku a Casopisii povazuje intenzitu reklamy za pfili§ intenzivni zhruba
tretina dotdzanych (dlouhodobé se tento podil pohybuje mezi 30 a 40 %), vétSina vSak vnima
objem reklamy v tiskovych médiich za pfiméfenou. Nasledujici grafy vyjadiuji vyvoj ndzort

na reklamni piesycenost u jednotlivych médii.
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Vyvoj presycenosti reklamou (1. ¢ast)

(v %)
90

80

70 A

60 -

50

40 -

30

20 A

10 -

IX93 XI/94  XP5 IX96 IX97 XI/98 XI/99 XI/00 XI/01 X/02 XI/03 Xi/04  Xil/05

—&— Vv postovnich schrankach —m— na plakatech, billboardech vdopravnich prostfedcich
—o—na misté prodeje —}—vkiné

Obr. 9 Piesycenost reklamou (1. ¢ast)

Vyvoj presycenosti reklamou (2. €ast)
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Obr. 10 Presycenost reklamou (2. ¢ast)
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3.2.2 Vliv na nakupni chovani

Z dlouhodobého hlediska ptiznava nakup pod vlivem reklamy cca 30 — 40 %
respondentli. Ve skutecnosti ale nelze na zéklad€ tohoto vyzkumu zjistit, kolik osob reklama
ve skutecnosti ovlivnila, protoze né&kteti 1idé si nakup na zakladé reklamy nechtéji ptiznat
nebo si mnozi tento vliv ani neuvédomuji. Nejéastéji vliv reklamy na své nakupni chovani

priznavaji spiSe zeny nez muzi a mladi lid¢.

3.2.3 Pozadavky na vlastnosti reklamy a obecné postoje k reklamé

Aby mohli respondenti vyjadfit, co od reklamy pozaduji, je jim vzZdy nabidnuto
Pozadavky na reklamu se v pribéhu Setfeni pfili§ neméni. UZ od roku 1993 se na
prvnim misté objevuje pravdivost, tento pozadavek vyjadiuje kazdorocné vice jak 50 %

dotazanych, v roce 2005 dokonce 70 %.
Dale 30 — 40 % pozaduje rovnéz reklamu diveéryhodnou, srozumitelnou a vtipnou.

Pozadavky na reklamu se 1i§i i podle véku. Mladi lidé spiSe preferuji reklamu
originalni, plnou napadd a vtipnou, zatimco star$i lidé davaji pfednost pravdivosti reklamy

(viz Obr. 11)

Hlavni vékové rozdily v pozadavcich na reklamu (2000)
70
66,4
60 - 60,6
50 | 52,2 52,3
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40 - 30,9
30 1 33,9 '
20 | 28,9
23
10 - 15,9
0
do 29 let 30-44 let 45 - 59 let 60 a vice let
—&—\tipna —— plna napadu pravdiva

Obr. 11 Hlavni vékové rozdily v poZadavcich na reklamu

Svoje postoje k reklamé respondenti vyjadfuji ur€itou mirou souhlasu ¢i nesouhlasu
s nabizenymi vyroky. Nejvice Cechii (kolem 80 %) povazuje reklamu za b&znou souéast

moderniho zivota, za néco ,,normalniho“. Dlouhodobé vice nez 65 % Cecht souhlasi
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s uziteCnosti nebo potiebnosti reklamy pro nase hospodarstvi a rovné€z ocenuji jeji roli jako
prostfedku, ktery umoziiuje existenci vice médii a tim i ndzorovou pestrost (s timto ndzorem
souhlasi ptes 70 % respondentt, v roce 2005 80 %).

Mnohem castéji Také 1idé vyjadiuji ndzor, Ze reklama ptindsi potiebné tipy, informace
dilezité pro nakup, spiSe nez by samotny nakup usnadiiovala.

U vice nez 80 % lidi prevlada stanovisko, Ze reklama manipuluje s lidmi, coZ je trochu
paradoxni vzhledem k tomu, Ze ndkup na zdklad¢ reklamy, jak bylo feceno vyse, dlouhodobé

ptiznava pouze 30 — 40 % populace.

3.2.4 Uzivani sexualnich a erotickych motivii

Jak vyzkum jiz nékolikrat ukdzal, zaujima Ceska vetfejnost k pouzivani sexualnich a
erotickych motivil tolerantni postoj. Nazor ,,pobufuje mé to, mélo by to byt zakdzano" se
dlouhodobé pohybuje pod hranici 10 %, pficemz nejvice se pfiblizil k této hranici v roce
2002, kdy se tak vyjadtilo 9, 7 %.

Nejcastéji lidé preferuji pouzivani téchto symbolii ve vztahu s propagovanym
vyrobkem. Kromé¢ toho, 13 — 18 %, jez tvofi pfevazné muzi, se tento typ reklamy libi vzdy,
bez ohledu na to, co reklama propaguje. Dalsi pétiné populace se reklama obsahujici erotické
a sexudlni prvky sice nelibi, nicmén¢ jeji zdkaz nepozaduje.

Tolerance k tomuto typu reklamy se odliSuje 1 v zavislosti na véku, kdy tolerantné&jsi

postoje vyjadiuji spisSe lidé mladsi vékoveé skupiny.
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Postoje k reklamé se sexualnimi a erotickymi motivy
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Obr. 12 Postoje k reklamé se sexudlnimi a erotickymi motivy

3.2.5 Tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky patii mezi reklamy, k nimz Ceska vefejnost zaujima
velmi odmitavy postoj (ve srovnani napt. s reklamou na Iéky). Od roku 1993 sice klesal podil
lidi, kteti by tabakovou reklamu ,,zcela zakazali*, a to az na 23 % v roce 1996, nésledujiciho
roku se vSak zvysil témét na dvojnasobek. V letech 1998 — 1999 zaznamenal pozadavek
uplného zakazu jeSté mirny narist, pak opétné pomalu klesal. v roce 2002 se dostal pod

hranici 40 %, kde se udrzel i vroce 2003. V roce 2004 odmitavy postoj vyjadiilo 46 %,

v poslednim Setfeni uplny zakaz pozadovalo uz ,,jen* 39 %.

Naopak, s naprostou volnosti reklamy na tabdkové vyrobky souhlasi po celou dobu

vyzkumu zhruba pétina dotdzanych. Nasledujici graf zobrazuje vyvoj postoji mezi lety 1999

a 2005.
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Vyvoj postoju k reklamé na tabakové vyrobky 1999 - 2005
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Obr. 13 Postoje k reklamé na tabakové vyrobky

Negativni postoj (,,zcela zakazat*) vyjadiuje mnohem vice zen nez muzii, coz rovnéz
odpovidé i zastoupeni kufdkl mezi nimi, striktni odmitani této reklamy stoupd i nartistajicim
vékem. Jako divod negativniho postoje je zejména uvadéna skutecnost, ze koufeni Skodi
zdravi a Ze je nevhodné pro déti a mladistvé.

Pii pohledu na vysledky vyzkumu a vyvoj tabakové legislativy, neni urcité
nepiehlédnutelny fakt, Ze v dne$ni dobé, kdy je tabakova reklama legislativou velice
omezena, dosahuje pozadavek na jeji absolutni zdkaz stejné procentualni vyse jako v prvnich

letech vyzkumu, kdy z4dné (pfesnéji G€innd) pravni omezeni neexistovala.
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Zavér
Za cil této prace jsem si mimo jiné stanovila seznamit s regulaci reklamy v Ceské

republice. Ta nezahrnuje jen Upravu reklamni Cinnosti v legislativnich norméch, nybrz i

v norméch etickych.

Jak se ukdzalo, pravni uprava reklamy neni tvofena pouze zdkonem o regulaci
reklamy, ale ve skute¢nosti se jedna o velice rozsahlou oblast, jiz reguluje cela fada pravnich
predpist. Tak jako je reklama béznou soucésti naseho zivota, tak i jeji pravni Uprava je
soucasti ,,bézného pravniho fadu®, proto jsem z celé fady pravnich norem vztahujicich se na
Rozdélila jsem je pfitom jesté na normy vetejného a soukromého prava.

Rada problémd, je se v souvislosti s legislativni ipravou reklamy objevuje v praxi, je
napf. zpusobena tim, Ze nékteré pojmy nejsou v zdkonech vibec definovany (viz product
placement) nebo legislativa uplné nezohlednuje vyvoj v praxi (zaméstnavani déti v reklame).
Podle mého néazoru je urcitd nepifehlednost pravnich norem zpiisobena i ¢astou novelizaci
pravnich norem, nevyhodou rovnéz je i pomalé reakce legislativy na aktudlni problémy.

Co se porusovani pravnich norem, souvisejicich s reklamou, tyka, nejcastéji se podle
mého nédzoru objevuji spory z titulu klamavé reklamy nebo nekalé soutéze viibec, nejvice

jsem v tomto ohledu zaregistrovala spory mezi spole¢nostmi v oblasti telekomunikaci.

Pravni regulaci reklamy dopliiuje i regulace etickd, o které jsem pojednala ve druhé
Casti prace. Eticka regulace v Ceské republice je ve své institucionalni podobé zastoupena
Radou pro reklamu. Ta mimo jiné vydava Kodex reklamy a jeji nejdilezitéjsi ¢innosti je
posuzovat na zaklad¢ zaslanych stiznosti, zda konkrétni reklamy jsou v souladu s timto

kodexem ¢i nikoliv.

Za své jedenactileté plisobeni si Rada pro reklamu vydobyla respekt ze strany
reklamnich subjektil i statnich organii a rovnéz i vetejnost si zvykla, Ze se na tuto instituci
muze obratit a branit se pomoci podanych stiznosti proti neetické reklamé. Dokladem jisté¢ho
respektu viici Rade¢ pro reklamu je i nizky pocet rozhodnuti, jez nebyly reklamnimi zadavateli
respektovany. Piestoze ve vétSin€ piipadl reklamni zadavatelé rozhodnuti Rady respektovali,
ne vzdycky s nim souhlasili (viz uvedené socialni kampané¢ Nadace na ochranu zvifat a
Nadace pro transplantaci kostni dfen€) a mnohdy rozhodnuti Rady vyvolalo i ¢etné diskuze a

pobouieni vefejnosti. Na tomto misté bych se rada zminila, ze mnohdy je zamérem
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reklamnich zadavatelti i tvlirct vytvaret reklamu tzv. ,,na hrané*, nebot’ ptipadné projednavani
v Rad¢ mnohdy znamena, ze se jméno firmy objevi, byt’ tfeba na kratkou dobu, v médiich a
kratkodobé o ni stoupne povédomi vetejnosti (pfikladem mulze byt billboard Vaclavka a
Dasenka spolecnosti Raveli, jehoz zndmosti i znamosti firmy a autora napomohla posléze i
zaloba tehdejsiho prezidentského paru). Na takovyto tah vSak vétSinou sazi malé agentury a
méné vyznamni vyrobci, ne uz vSak vétsi a znamé;jsi reklamni agentury, které si uvédomuyji,
Ze neustalé poruSovani etickych pravidel je nepfiznivé vnimdno nejen ostatnimi reklamnimi

subjekty, ale i vefejnosti.

Jak uZ bylo nékolikrat zminéno, pravni a etickd regulace se vzijemné dopliuji a
navzajem zmiriiuji svoje nedostatky — napf. Samoregulace miize flexibilnéji reagovat na
vyvoj na reklamnim a medidlnim trhu, pravni regulace mize za poruseni legislativnich norem

ud¢lovat sankce apod.

V zavérecné Casti jsem se pokusila shrnout poznatky z dlouholetého vyzkumu,
mapujiciho postoje Ceské vefejnosti k reklamé. Z vysledki vyplynulo, Ze Ceskd vefejnost
pfevazné chape reklamu jako béznou soucdst naseho Zivota, kterd na jednu stranu manipuluje
s lidmi, na druhou ocefiuje jeji ptfinos a potiebnost pro nase hospodafstvi i to, Ze piinasi
potiebné tipy pro nakup.

Od reklamy ceska vetejnost nejvice pozaduje pravdivost a divéryhodnost, o cemz do
jisté miry sveédci i nejveétsi pocet stiznosti na klamavou a zavadéjici reklamu, které vetejnost
zaslala Rad¢ pro reklamu.

Ptili§ mnoho reklamy je podle ndzort vetejnosti v televizi a rozhlasovych schrankéch,
vice reklamy by lidé naopak uvitali v misté prodeje.

Nejvice odmitavy postoj ¢eska vetejnost projevuje viici reklamé na tabakové vyrobky,
jejiz uplny zakaz podle vysledkl z roku 2005 pozaduje zhruba 40% dotdzanych. K sexualnim
motiviim v reklamé jsou Cesi tolerantni, nejvice ale pozaduji, aby tyto motivy mély vztah
k propagovanému vyrobku. V této souvislosti bych upozornila, podle mého nazoru, na
nedostatek ¢i mezeru jak v legislativni, tak etické regulaci reklamy, jelikoz se ptili§ nezabyva
pripustnosti sexualnich motivli v reklamé ¢i prezentaci lidského téla a piipadné 1 prezentace

déti jako sexualnich objekti.
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Priloha €. 3:

Prvni srovnavaci reklama v Ceské Republice
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Oteviraci dobu jsme ovérili 23. 6. 2001.

i Viechny hypermarkety Tesco v Ceské republice maji otevfeno nonstop!
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Priloha €. 4:

Seznam ¢lentt Rady pro reklamu

ARBOmedia.net Praha, spol. s r.o.

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Asociace direct marketingu a zéasilkového obchodu
Asociace komunika¢nich agentur

Asociace pro venkovni reklamu

CET 21 spol s r.o.

Ceska pojistovna a.s.

Ceska televize

Ceské forum pro zodpovédnou konzumaci alkoholickych napojti
Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky

Cesky rozhlas

CEZ, a.s.

FTV Prima, spol. s r.o.

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.0.

Nestlé Cesko s.r.0.

Opavia - LU, a.s.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

Potravinaisk4 komora Ceské republiky

Regie Radio Music spol. s r.0.

Reklamni spole¢nost McDonald’s s.r.0.

SAZKA, a.s.

Screenvision Czech, s.r.o.

Sdruzeni vyrobct volné prodejnych 1éCivych ptipravki
T-Mobile Czech Republic a.s.

Unie vydavateld
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Priloha €. 5:

Zena v reklamé

ﬂ O ESRY ¢ ML .

Platebni karty
pro kaidého.

Doby, kdy #ena byla zobrazovdna jen jako hospodyné, jsou
ddvno pryc

i jtou €
Zndmé tvdre jsou u nds v reklamé spojovdny s chariteu

dobroéinngmi akcemi

90



/ i SE ROZICRY CES E”Lr"

g ek eoseTRoch
WVIROREA 2 MUVEAST BICH SOk ks s

:'_f;' ,' EE,
din B EF
. ,_E

Ee e '_j_;__ A7
t“f‘ LaCheve  NGYP =T 8
- BREnn0

FARLAE, uu PLLL\L"I:JI‘tEI'I 'l
a1l I:I A I8

91



Ptiloha €. 6:
Obrazova ¢ast k vybranym stiZznostem projednavanych v Radé pro reklamu

Znate jeho cenu?

T

]

ACE  VWERA IR

ax ey all T st s

WERNLIE

0 TRANEPLANTECE
ERsTMI DA ERE
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,»KdyZz chces vic, nez miizes....*

kdyz chees vie, nez muzes ...

-1

= -
kdyZ chogs vic, naZ miZes. .

'.:-«.'-i LR Y T

Lusousni
postaveni

i
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»Eschede varuje....“
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Priloha €. 7:

Stanovisko reklamni agentury Fabrika k rozhodnuti Rady pro reklamu

TPOZNAMEKA: K lomuto fisti sajimavému a diskata-
bilnimu pripadu uvadime pro iluslraci price s Etic-
kvm kodenemi plné mndai stanoviska reklamng agen-
tury Fabrika I rozhodnuti Arhilrasni komise:
«Leklamnd agenturs Fabrika hodld juko #lemsld
agentura Asociace reklammich agentur (ARA)Y plns
respektovat nam predbé v sdilené rozhodmulf Ar-
bilrdzni komise Rady pro reklamu a hodlams v pii-
slusng Ihite prijmout opatferi zamezujici dalsimu
siteni problematicks reklamy, resp. odstranitii 7 bill-
boardovich ploch, Dle nagcha ndazora jsou oviem
mazory Arbitrazni komise nepfiméfens. K jednotli
vy I ZavErim komise uvadime:
1 Nedommivdme se, Ze vyobrazend stazend [igka je
smenFitim rexlamy k vyvoldni strachu. Fohled na
zabité zvife md podle naseho zdméru pifjemee
reklamy pouze piimét k ramvileni nad cenon,
kterou jo vykoupenn «iskani suroviny pro koes-
nicky primysl. K tomuto zamysleni je navic v-
bizen i poloZenou osizhou, Samolnd zabita lizka
by pak v Zddném pfipads neméla vyvoldvat
strach. Strach toliz milzeme mit pouze z nécdehu
neznameho & faicmagho, oviem émeék podobny
pohled s= mizc naskyvinoul kazdéinu clovikn
viclng deti pfi ndvEtéve feznictvi, pfi néklierich
slavnostech, v fadé Hlmd, v televiza apod. Jsme
jednosmacng pesvédien, e snades ligka neni
prvnim pohloden s wvitecd maso, s I-:lc*r.'_?m se
prijemee reklamy ve svém Fivors vetkal, a vivvo-
Lival strach by protonemela. Pokud by < visvalani
strachu ve vifimetnych pripadech a u citlivich
esob nahodow dosle, nejednd seov zddoém pripa-
dé o zdmér (v takovém pipadd bychom v relkla-
me naili mnohem drastictdsi fotogralie, které
jsme méli od Nadace na ochranu zvikat pro pfi-
pravu kampang k dispoeici).
Celoploing médium  billhoardy. by ly pro kam-
pafi zvoleny zamérng, protoze predpokladanim
prjemncer nasi reklamy je co nojsiedl vefenost.
Frotode jsme se, jak je nkdzano viée, domnivali,
#0 nate reklama slrach vy volavat nemiize, byvlo
Z nasi strany wFiH billboardd weela odivodnéna
Selektivigat (a Hm padem viraynd drazsi) wihér
médii nepfichizel v tomto pripadé v (vahu, pro-
lore celou kampan jsme jako cluritativid projekt
fast agenhiry pripravovall pro Nadaci na ochra-
fu avitat pil minimalndim rozpodi,
Kjednotlivem bodarm, v nich# dle Arbitradni ko-
mise dochizl k poradeni Kodesar reklamy, avddime:
Ac kapitola Ll bod 4.1 »Raklama nesmd bez apriv-
néného davodu vyuzival motiv strachu.e

I
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= Dle nafcho ndzoru (viz vosg) hesvuFfvime motiv
slrachu, a pokud by uF l'_g;-' molly mohl byt vvhod-
nocen jakeo stradicd, nend s ohledem na zabijend
7vitata jeho uzitl neopraveene ¢ berdfvodns.,
Ad kapitola I, bod 2.1 wReklama nesmj byl kon-

cipovdna lak, aby zneuzivala disvéry s potichitele o

viuZivala nedostatku jeho »kugenost & rnalosti, &i

ieho davervost. «

= Nemdme pochyby, ze by na radend reklama tento
bad sebeméne porusovala, a rovhodnuti Arbitrazng
komise nas weimena v tomio boda prekvapuje nej-
vice, Domnivime se totiz, o JB spiEe meufiving
dinita spotrebileld L pjicich J-:l_‘?;ke.f;érl}-‘I Protodoe
je jun zamléovino, rajakych okolnost jsou visks-
vany. Reldama s liskou proto v 2adném plipade
moZnych nesmalost prijemcd reklamy newnenzi-
va, pouze pfedivi mlormaci o okulnnstech, za ja-
kvch jsou kozeginy ziskavany.,

Ad lapilola I bud 1.1 »Reldama nespy obsaho-
vl vrzeni a vizualni precentace, ktere by puriuso-
valy hrubym zptisobem normy slutnosl a mravnosti
obarné pFjimané témi, u nichs je pravdopodobné,
Ze je veklama zasdhe.«

- Amzde s nedomuivame, o by vtka arbitra bvia
OPravnend, proloze béins se muZeme setlat
s mnohem krvavéisimi ¢ drsnéjsimi vizuslndmi
predentacenm weéenvnd nejsirsi verenost. Navie
se v mnoha piipadech nejednd o krutosti spicha-
né na gvifatech, ale na lidech, a beto fsou nejiirs
Velenost naprosto akeeptoviny, jak mame pro-
kazino napiiklad » meclialniclh vk m,

Ad kapilola T, bod 3.4 »7adng reklama nesmi
v ZAgacde ohrozovat dobré jméne reklamy jake Lako-
vé& & eniZovat divéru v reklamu jako sluZbu spolie-
bitcliim, «

- L posledni vetka Arbitrasng komise ndam ptijcde
bezpfecdiméing, v pripadé napadens rekdamy se
stazenou lifkou se jednd o legitimmi prezentac
ndzord Nadace na ochranu zvizat, Tato prezenta-
ce berpochyby slous spolfebilelim, ncbot jim
predavi dostatenou informaci o tom, za jakyeh
ukomaost mohou byt «skdvany suroviny pro ko-
7esnicky privmys], Vice pravdivich inlormaci to-
tiz bespochyby umaozng Pripadnému spotiebiteli
rozhodnout se kvalifiloo vandji, zda vvrobek 7 ko-
seilny zakoupi &1 nikoliv.

Zavérem nagcho slanoviska znovy editrazingjeome,
2 Loto fsou nade viastni stanaviska andzory, kierédnds
vedly ke 7zhotoveni zminéna reldamy, Nicméne, jak
u? jsme uvedli v ivodu, plng respekiujemne doporu-
Cent ArbitrdZni komise Rad ¥ proreklamu a reklamn
aliskin v pfisluine Thaté stihneme.
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Priloha €. 8:

Priklady kampani spole¢nosti Benetton

NFIT D STLans
OF BEMETTORN.
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