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Nazev diplomové prace

Reklama na alkoholické napoje a tabakové vyrobky a jeji pravni regulace

Podtitul: vyvoj a sou¢asné problémy

Abstrakt

Tato prace se zabyva pravni regulaci reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky
v Ceské republice. Cilem prace je zhodnotit sougasnou pravni Gpravu zejména z hlediska plnéni
spole¢enskych cila, které vedly k pfijeti této Upravy a odstranit zjiSténé nedostatky. Prace prinasi
vymezeni téchto spolecenskych cili, poskytuje piehled vyvoje relevantni pravni Upravy od roku
1989 a soucasnou pravni Upravu hodnoti jak co do kvality samotného znéni zakona, tak
z hlediska odvislé marketingové praxe a rozhodovaci praxe soudt a Arbitrazni komise Rady pro
reklamu. K ziskani podkladi pro zhodnoceni marketingové praxe byla vyuzita metoda
kvalitativniho terénniho vyzkumu. V prubéhu vytvaieni prace byly komplexni analyzou zjistény
mnohé nedostatky v souc¢asném znéni pravni i mimopravni Upravy a s témito nedostatky se prace

vyporadava vlastnimi navrhy ,,de lege ferenda“, které jsou hlavnim praktickym vystupem préce.
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Advertising of alcoholic Beverages and Tobacco Products and its legal Regulation
Subtitle: Development and contemporary Problems

Abstract

This thesis is devoted to the legal regulation of tobacco and alcohol advertising in the
Czech Republic. This thesis aims to evaluate the current state of legal regulation, above all from
the point of view of the degree of fulfillment of achieving the social targets which led to the
passing of the current legal regulation and to eliminate ascertained deficiencies. This thesis sets
out the social targets, provides an overview of the development of relevant acts since 1989 and
assesses the current legal regulation as to the quality of the wording of relevant acts and also as
to the derived marketing practice and the judgement-making practice of the courts and of the
Arbitrary commission of Rada pro reklamu. The acquiring of data necessary for the assessment
of the marketing practice was achieved through a qualitative field research. Many deficiencies in
the current state of legal regulation have been revealed in the course of working on this thesis.
These deficiencies are addressed in the form of new “de lege ferenda” proposals, which are the
principal practical outcome of this thesis.
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Uvod

1.1.Vychodiska pravni regulace reklamy v oblasti alkoholickych napoji a

tabakovych vyrobkiu

Tato diplomova prace si bere jako piedmét svého zkoumani téma, které je spolecensky
pomérné oZehave. Konzumace alkoholickych nédpoja patti k lidstvu od nepaméti a patii k
nejrozsifengjSim zlozvykam vibec. Podobné tomu tak je v piipadé spotieby tabakovych
vyrobku, ktera sice nema tak dlouhou tradici (pro Evropany objevil tabak az Krystof
Kolumbus v roce 1492%), nicméng v rozsitenosti a predeviim nicivosti vigi lidskému zdravi
si s konzumaci alkoholu v nicem nezada.

Skodlivost spotieby obou komodit je vefejné znamou véci, a presto je aZz na vyjimky
tolerovanou zaleZitosti. Davodi, pro¢ spotiebu alkoholu i tabaku zcela nezakazovat, se jisté
najde mnoZzstvi. Argumenty pro zachovani moznosti konzumace mohou byt z kategorie
principialnich (ochrana lidské svobody) ¢i naopak ryze vypocitavych. Obchod s alkoholem a
tabdkovymi vyrobky je obrovsky byznys, ktery navic p#inasi opravdu nemalé prostiedky do
statni pokladny, bez kterych by se jiz tak dosti napnuty rozpocet obtizné obeSel. Cely
dodavatelsky fetézec od péstovani/vyroby az po prodej kone¢nému zékaznikovi navic vytvari
mnoZstvi pracovnich mist. To celé je podpotené silnou lobby vyrobci, ktefi iniciuji tlaky na
vytvaieni a udrZovani ptiznivého legislativniho prostiedi pravé vaci producentim
alkoholickych napoja a tabakovych vyrobka. Na prvni pohled se tedy zda, Ze vztah
producentd a vlady, vytvaiejici pravni ramec pro odvétvi, by mohl byt symbioticky, nebot
maji spolec¢ny cil — maximalizaci zisku/obratu a z pohledu statni kasy z toho plynouci
maximalni vybér na danich.

BohuZel neregulovand konzumace alkoholickych napojt, resp. spotieba tabakovych
vyrobku Usti v fadu celospolecenskych problémt zavazného charakteru, kdy se jiz nabizi,
aby osobni svoboda spoc¢ivajici v rozhodnuti o tom, kolik ¢eho bude ¢lovék konzumovat,
byla omezovana. Na nasledujicich tadcich se nachazi ilustrace zavaZnosti situace v CR.

Tento stav odivodnuje Sirokou Skélu regulatornich zésaht ze strany statu.

! RANDALL, Vernellia R.The History of Tobacco [online]. 1999 [cit. 2014-09-13]. Dostupné
z: http://academic.udayton.edu/health/syllabi/tobacco/history.htm
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1.1.1.  Alkohol a situace v CR

Konzumace alkoholickych napoji ma kromé nepfiznivych u¢inki na zdravi samotného
konzumenta i spolecenskou dimenzi. Pii dopravnich nehodach, pti kterych sehral svou roli
obsah alkoholu v krvi nékterého z G¢astniki nehody, zemielo v CR jen za rok 2013 52 lidj,
pficemz dopravnich nehod zavingnych pod vlivem alkoholu bylo za tenty? rok celkem 46867,
Je tedy pifmym ohroZenim hodnoty cenéné pravnim radem nejvyse — Zivota a zdravi. Cast
podnapilych osob dale disponuje zvySenymi sklony k pachani kriminalnich ¢ind, véetné téch
nasilnych. Zde se, kromé ochrany Zivota a zdravi, dostdvame v méné zavaznych pripadech k
ochrané veiejného poiadku a soukromého majetku.

Déle nelze pominout ani zni¢ujici vliv alkoholismu na rodiny zavislych osob. VVzhledem
k tomu, Ze rodina je zakladnim stavebnim kamenem spole¢nosti, jde rovnéz o
neopomenutelny problém. Alkoholismus v rodindch vede k doméacimu nasili, zhorSeni
socioekonomické situace postizenych rodin (zhorSeni pracovni moralky, ztrdta zaméstnani,
finanéni vydaje na samotnou spotiebu), vyssi rozvodovosti a v neposledni radé takové rodiny
nemohou poslouZit jako vhodné prostredi pro vychovu déti, které si ¢asto v dasledku
alkoholismu nékterého z rodica nesou celozZivotni nasledky.

Alkohol déle poSkozuje lidsky plod, zpusobuje celou fadu nemoci a zdravotnich
problému (napf. cirhozu jater, cukrovku, jicnové varixy, rakovinu, poskozeni mozku a
nervového systému®). Takovéto nepiiznivé disledky konzumace alkoholickych népoji tak jiz
nepredstavuji prosté porusovani zajmu chranénych zadkonem, nybrz jejich finanéni dopad lze
i teoreticky vycislit.

Lécha zdravotnich problému zpasobenych alkoholem je nakladna a odsava vyznamné
prostiedky ze systému veiejného zdravotniho pojisténi, které by jinak mohly byt pouZity na
feSeni zavaznéjSich nemoci, které nebyly zpisobeny dlouhodobym zavinénym chovanim

pacientu.

2 prehled o nehodovosti na pozemnich komunikacich v Ceské republice za rok 2013. In: SOBOTKA, Petr. [online].
[cit. 2014-09-13]. Dostupné z: http://www.policie.cz/soubor/4-i-cast-web-strany-1-35-uvod-i-zakladni-udaje-
pdf.aspx

% Cechaim alkohol chutna, zavislych stéle pribyva. PERGL, Véclav. Novinky.cz [online]. [cit. 2014-09-10]. Dostupné

z: http://www.novinky.cz/zena/zdravi/205691-cechum-alkohol-chutna-zavislych-stale-pribyva.html
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Vydaje na lé¢bu nemoci zpisobenych alkoholem vSak nejsou zdaleka jedinymi naklady,
které spotieba alkoholu vyvolava. Je velice zajimavé zminit v souvislosti s timto nékolik
¢isel z pohledu statniho rozpoc¢tu. Ta jsou dualezitd pro pochopeni, jakou pozici by z ¢isté
pragmatického hlediska mél zaujmout stat a zakonodarce pfi regulaci spotieby alkoholu v
CR. Mezi nastroje takové regulace nepochybné patii i regulace reklamy na alkoholické
napoje.

Celkoveé ro¢ni piijmy statniho rozpoétu v dasledku konzumace alkoholickych napojt jsou
odhadovany na ptiblizné 19,515 mld. K¢&. Nejvy3si mérou k této hodnoté prispiva spotiebni
dan z lihu a lihovych vyrobkt (10,67 mld. K¢&) a dan z pfidané hodnoty (7,5 mld. Kg).
DalSimi zdroji piijmu jsou cla z prodeje, dan ze zisku PO a uSettené starobni duchody za
osoby zemielé piedcasné. Na druhé strané stoji v prikrém nepoméru hodnota 106 mid. K¢,
kterd predstavuje naklady statniho rozpoctu spojené s konzumaci alkoholickych napojt. Tuto
castku z nejvétsi ¢asti tvori ndklady na zdravotnictvi (45,7 mld. K¢), vyplacené duachody
souvisejici s konzumaci alkoholu (36,72 mld. K¢&), snizeni HDP v dasledku nemocnosti (13,1
mld. K¢) a vyplacené nemocenské davky (5,6 mid. K¢). Dalsi slozky naklada tvoti napt.
p¥imé a nepiimé $kody z dopravnich nehod &i pii trestné cinnosti.* Naklady statniho rozpoctu
zpuisobené spotiebou alkoholu tak vice neZz pétindsobné presahuji vynosy.

Pokud by tedy v CR dlouhodobé neexistovala spotieba alkoholu, byl by teoreticky statni
rozpocet napi. v roce 2013 v témet pétimiliardovém piebytku (oproti realité, kdy byl v
hospodaieni statu schodek ve vySi 81 mid. K¢). Tato meta by vsak jiz témei nemohla byt
vzdalengjsi, kdyZz vezmeme v potaz, Ze obyvatelé CR obsazuji v Zebticcich sledujicich
spotiebu cistého lihu na osobu pravideln¢ ¢elni pticky (v roce 2010 ¢inila pramérna spotieba
gistého lihu na kazdého obyvatele CR 9,8 litri®).

1.1.2.  Tabakové vyrobky a situace v CR
Spotieba tabakovych vyrobka sice zpravidla nema za nasledek tak zjevné
odsouzenihodné prohieSky konzumentd, jako je tomu u alkoholu, nicméné o to je ve svém

plizivém poSkozovani zdravi zradnéjsi.

4 SMIDOVA, lvana. Spotieba alkoholu a jeji vliv na ekonomiku CR. Brno, 2013. Disertagni prace. Masarykova
univerzita. Vedouci préace Fiala, Jindfich

> Cesi maji pattit mezi nejvétsi pijaky alkoholu na svété. CSU se tomu ale brani. lhned.cz. 2012. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/c1-57499760-cesi-maji-patrit-mezi-nejvetsi-pijaky-alkoholu-na-svete-csu-se-tomu-ale-brani
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Nepfiiznivy vliv na zdravi samotnych uZivateli je opét neoddiskutovatelny. Kouteni
zpusobuje fadu potencialné smrtelnych onemocnéni a dale vSeobecné negativné ovliviuje
biologické procesy v téle. Nejc¢astéji jde o kardiovaskularni a nddorova onemocnéni.

Kouieni je obzvlasté nebezpec¢né u Zen, kdy negativné ovliviiuje schopnost pocit dité.
Pokud se toto jiz podafi, je plod kuracky ohroZen na svém zdravi i Zivoté (potratovost
kuracek je vyssi). Statisticky se kurackadm rodi déti s priblizné o 150g mensi porodni vahou a
s vétsim sklonem k perinatalni Gmrtnosti.’

Na nemoci spojené s koutenim umira v CR ro¢ng piiblizng 18.000 lidi’, coZ je témek
pétina veSkerych amrti.

Spole¢enska nebezpecénost kouieni vSak spociva zejména v pasivnim kouieni, kdy se
¢lovek jinak nekourici dostava do expozice koure vytvoreného aktivnimi kuidky. Vzhledem
k tomu, Ze CR je jednou z poslednich zemi v EU, ve které dosud neplati Uplny zakaz kouteni
v restauracnich zatizenich, jde o problém, ktery mé také na svédomi nemaly pocet amrti.
Uvadi se, Ze obéti pasivniho kouteni je v CR ro&né priblizng 3.000°.

Co se vycisleni ekonomickych dopadt kouieni tyce, je k dispozici fada vypocétu, které
se diametralné odliSuji co do metodiky a tim i co do vysledku. Lze vSak konstatovat, Ze s
pribyvajici komplexnosti vypoctu se bilance dostava do stale zaporngjSich ¢isel. Vynosy z
dani za prodej tabakovych vyrobkia ¢ini ro¢né cca. 40 mld. K¢, zatimco odhad nakladu
zpisobenych v&im, co je zptisobené uzivanim tabakovych vyrobka, ¢ini 80-90 mld. K&®. Stét

tedy na skute¢nosti, Ze se v CR prodavaji tabakové vyrobky, trati 40-50 mld. K¢ kazdy rok.

6 MLCOCH, Zbynék. Statistiky tykajici se koufeni cigaret - souhrn viech Gdajt. [online]. 2012 [cit. 2014-09-14].
Dostupné z: http://www.kurakovaplice.cz/koureni_cigaret/zajimavosti-a-statistiky/statistiky-tykajici-se-koureni/10-
statistiky-tykajici-se-koureni-cigaret.html

7 tamté?

8 tamté?

9

KRALIKOVA, Eva. Tabakonomika. [online]. 2011  [cit.  2014-09-14].  Dostupné  z:

http://blog.aktualne.cz/blogy/eva-kralikova.php?itemid=13783
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1.1.3.  Spoleé¢enske cile regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakove
vyrobky

V piedchozich odstavcich byly stru¢né shrnuty hlavni skute¢nosti, které by mély
motivovat, a naStésti ¢asto i motivuji prislusné organy, aby piijimaly opatieni, ktera se budou
snazit negativni dopady konzumace téchto ndvykovych latek eliminovat ¢i alespon
marginalizovat.

Jednim z (¢innych nastroju v boji proti konzumaci alkoholickych népoji a
tabdkovych vyrobku je zbaveni piredmétnych produkti jejich médni aury, protoZe konzumace
téchto komodit je z ¢asti ndpaditym a nedinavnym marketingem vytvoienou ,,lifestylovou*
¢innosti.

Je zde tedy, vzhledem ke vSemu vySe uvedenému, zajem, aby dochazelo k urgité
regulaci reklamy, kterd je jednou z vyznamnych sloZek, které ovliviuji vyslednou spotiebu.

Zpusob, kterym se tak dé&je bude vzdy kompromisem mezi protichadnymi cily
spole¢nosti. Na jedné stran¢ lze proti jakékoliv regulaci reklamnich aktivit argumentovat
svobodou projevu a pravem na informace, zakotvenymi v ¢l. 17 LZPS. Na druhou stranu
stejny ¢lanek Listiny ve svém ¢tvrtém odstavei hovoii 0 mozZnosti svobodu projevu a pravo
na informace omezit zdkonem, a to napi. v ptipadech, kdy jde o opatieni v demokratické
spole¢nosti nezbytna pro ochranu vetrejného zdravi a mravnosti. Mam za to, Ze se regulace
reklamy na tak problematické komodity, jako je tabak a alkohol, d& snadno subsumovat pod
takovato omezujici opatieni.

Spolecensky cil regulace reklamy na tabdkové vyrobky lIze vyvodit napt. ze znéni
Ramcové umluvy WHO o kontrole tabaku. Jejim cilem je chranit soucasné a budouci
generace pred nicenim zdravi, socialnimi, ekologickymi a ekonomickymi nasledky spotieby
tabdku a pred vystavovanim se tabdkovému kouti. Mezicilem je téZ podstatné sniZzovani
vyskytu uzivani tabaku. Umluva také stanovuje nékolik zéakladnich zasad, mezi které patii
poZadavek, aby kaZda osoba byla pou¢ena o zdravotnich nasledcich, ndvykovém charakteru a
smrtelném ohroZeni, které piedstavuje spotieba tabaku.

O davodech potieby existence prisné regulace reklamy na tabakové vyrobky hovofi
mj. i dvodova zprava k novele ZRR, kterd do néj prinesla souc¢asné znéni regulace reklamy

na tabakové vyrobky.
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Duvodova zprava si uvédomuje zavaznost dopadt koureni na Zivoty jednotlivca i celé
spole¢nosti a ma za cil prijmout co nejpiisnéjsi Upravu aby byly chranéni zejména mladistvi.
Jednim z cili soucasné Upravy tak je regulaci reklamy ztizit tabakovému pramyslu ziskavani
minimalné 22 000 novych kutraka kazdy rok, kteti by nahrazovali kuiaky, ktefi v dasledku
kouieni piedcasné zemieli. Podle divodové zpravy se akvizice novych kuiaka tabakovému
pramyslu zatim dafi, a to predevsim mezi détmi a mladistvymi. Efektivita reklamy je
dokazovéna tim, Ze déti a mladistvi kouti predevsim drahé znacky cigaret, které jsou masivné
podporovany reklamou.*

Spolecenskymi cili v souvislosti s regulaci reklamy na tabdkové vyrobky tak jsou
predevdim ochrana mladistvych, ochrana zdravi obyvatel, docileni sniZeni spotieby
tabdkovych vyrobki a zamezeni tomu, aby reklama na tabdkové vyrobky vyuzivala nekalych
a zavadnych motivacnich faktora ke spotiebé. Naproti tomu jde zdjem spolec¢nosti na
zachovani svobody slova a svobod trhu.

Duvody pro regulaci reklamy na alkoholické napoje jsou analogické s divody pro
regulaci reklamy na tabakové vyrobky. Té&Zistém je zvySena ochrana nezletilych osob pied
piisobenim takové reklamy.™ Dal$imi spoledenskymi zajmy jsou ochrana zdravi obyvatel,
ochrana verejného potradku a zamezeni zvySovani konzumace alkoholickych napoju diky
nekalym a zavadnym motiva¢nim faktoram, se kterymi by mohla reklama na alkoholické

napoje pracovat.

1.1.4. Dosavadni stav poznani v oblasti pravni regulace reklamy na
tabakové vyrobky a alkoholické napoje
V ceském prostiedi neni k dispozici dostate¢né mnozstvi zdroju, které by umoznovaly
nahled na pravni problematiku platné pravni Gpravy zkoumané oblasti z riznych uhla. O to
mensi je poté Site zdroju vénujicich se Upravé de lege ferenda.
Upravé de lege lata se ¢aste¢nd vénuje zejména Filip Winter ve své préaci Pravo a reklama
v praxi. Vyznam této prace spocivad predevsim v nastinu moznych spravnych vykladu

zakonnych pravidel a jejich dusledkd pro podobu reklamy v praxi.

1% Divodové zpréva k zakonu &. 132/2003 Sh.
! Davodové zpréva k zakonu ¢.138/2002 Sb.
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Tematice se v malém rozsahu vénuje i prace Evy Novakové a VenuSe Jandové s ndzvem
Reklama a jeji regulace. Bohuzel tato publikace se omezuje na pouhé shromazdéni textu
predpisi a ptinos je tak minimalni.

K dispozici je téZ malé mnoZstvi odbornych ¢lanka na téma a z kvalifikacnich praci,
které maji za své hlavni téma tuto problematiku, ¢i alespon jeji ¢ast, Ize jmenovat napt. praci
Michaely Sustrové na téma ,,Pravni Gprava reklamy na tabakové vyrobky“, ktera byla
zpracovana pii Katedie obchodniho prava Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brng.
Ta se vénuje piedevsim tématum spojenym s otdzkou, zda reklamu na tabakové vyrobky
principieln¢ povolit ¢i zakazat.

Rozsah rozhodovaci ¢innosti soudt, podle které by bylo mozné se fidit pti interpretaci
litery zakona, je rovnéZz prozatim minimalni a rozhodovaci ¢innosti Rady pro reklamu je
doplnovana opét pouze limitovang.

Dosavadni stav poznéni v oblasti pravni regulace reklamy na tabakové vyrobky a
alkoholické napoje je tedy v ¢eském prostiedi bohuzel prozatim nedostatecny.

1.2. Cil, vyzkumné otazky a metody préace

1.2.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit kvalitu souc¢asné pravni Upravy a zjistit, zda odpovida
poZadavkiam, které na ni kladou spolecenské zajmy a zejména pak, zda Uprava G¢inné plni
deklarované cile a zda je marketingovou praxi respektovana, ¢i zda dochazi k jejimu obchézeni.

Cilem prace je rovnéZ zjistit, zda v pripadé poruSovani pravidel regulujicich reklamu
dochazi k u¢innému postihu odpovédnych subjektd, at’ jiZz ze strany statnich organt k tomu
prislusnych, ¢i formou samoregula¢nich orgént, jako je napi. ArbitrdZzni komise Rady pro
reklamu.

Dulezitym vysledkem prace je rovnéz zjisténi, jakym zptasobem marketingova reklamni
praxe pusobi na konec¢né spotiebitele a zda tedy skutec¢na reklama na tabakové vyrobky a alkohol
pIni poZadavky regulace i z materidlniho hlediska a nikoliv pouze z formalniho.

Praktickym vystupem préce jsou na zéklad¢ analyzy stavu problematiky de lege lata
navrhy de lege ferenda, které se vyporadavaji s hlavnimi nalezenymi problémy v soucasné

Uprave.
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1.2.2.  Vyzkumné otazky
Tato diplomova préace se snazi nalézt odpovédi na nasledujici zakladni otazky:
1. Doslo ke kvalitni implementaci evropskych smérnic do ¢eského pravniho fadu?
2. Je naplnovana ochrana spole¢enskych zajmu, které vedly kregulaci reklamy na
alkoholické napoje a tabakové vyrobky?
a. Vvevropském pravu
b. v pravni tpravé CR
c. Vjudikatuie ¢eskych soudi, Vv rozhodnutich ceskych dozorovych organt a
v nalezech Rady pro reklamu
d. v praxi
3. Ridi se zadavatelé, zpracovatelé¢ a Sititelé reklamy pravnimi mantinely, ¢i nachéazeji
zpusoby, jak obchazet pravni regulaci?
4. Pokud dochazi k obchazeni pravni regulace, jakym zptisobem se tak déje?
5. Pokud jiz dojde k poruseni predpist v oblasti reklamy na alkoholické napoje a tabakové
vyrobky, je takové jednani prislusnymi organy efektivné sankcionovano?
6. Jakym zptasobem lze vylepsit souc¢asnou pravni Upravu tak, aby Iépe naplihovala sveé cile?

Lze doporucit rozhodovaci praxi néjaké odlisné postupy?

1.2.3.  Vyzkumné metody prace

V této praci je k dosazeni vySe popsanych cilii a nalezeni odpovedi na vySe polozené otazky
pouZzita metoda komplexni kvalitativni analyzy soucasné situace na poli reklamy na alkoholické
napoje a tabakové vyrobky. Soucasti této analyzy je zejména popis vyvoje pravni upravy, popis
platné pravni Upravy této oblasti, interpretace této platné pravni Upravy a analyza jejiho
promitnuti do marketingové praxe.

Analyza marketingové praxe v oblasti se sklada na jedné strané z indukce povahy souc¢asné
rozhodovaci praxe soudu a Rady pro reklamu na zdklad¢é vybranych rozhodnuti a na strané druhé
z vystupt terénniho vyzkumu.

Terénni vyzkum je uskute¢nén metodou kvalitativniho empirického planovitého pozorovani
a hodnoceni vnéjSich projevii marketingové c¢innosti subjekta provadéjicich reklamu na

alkoholické napoje a tabdkové vyrobky.
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2. Zakladni pojmy, vyvoj reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky

a jeji pravni regulace
2.1. Zakladni pojmy

2.1.1. Vymezeni pojmu ,,reklama*“

Pro spravné zvladnuti zkoumané problematiky je podstatné korektni vymezeni pojmu
»reklama“. U tohoto pojmu se miZeme setkat s riznymi vyznamy, které budou zaviset na tom,
v jakém prostiedi a kontextu se pojmu uZije. V zésadé jsou duleZité tri thly pohledu, ze kterych
Ize pojem ,,reklama* vykladat. Prvnim je pohled ekonomické, resp. marketingové veédy, druhym

7

pohledem je chapani pravni a legislativni, tieti poté pojeti laicke, resp. vyznam v obecné

P T

Piedstavena jsou prvni dvé pojeti.

2.1.1.1. Ekonomické pojeti pojmu ,,reklama‘““

Marketingova teorie poklada reklamu za jednu ze slozek marketingové komunikace, ¢i
komunika¢niho mixu. Je tedy vhodné zacit z definice samotné marketingove komunikace.
Marketingovou komunikaci se rozumi ,kazda forma tizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvédéovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostiednika i urcitych skupin
veigjnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou ur¢eny pro trh, a to ve formg,
kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.“*?

Reklama, jako podmnoZina marketingové komunikace, je poté definovana jako ,,urcita
neosobni forma komunikace firmy se zékaznikem prostrednictvim raznych médii“*3. Prakticky
totoZnou definic uvad¢ji i jiné zdroje zabyvajici se marketingem, jako napi.: ,,reklama je placené
neosobni komunikace zadavatele vaci specifické cilové skupiné prostiednictvim raznych
médii“**. Je to védoma aktivita ktera spotiebitele informuje o vlastnostech produkti a snaZi se ho
raciondlnimi a iracionalnimi prostiedky piesvédcit k nakupu, ¢i alespon posunout v nakupnim

procesu bliZze ke stadiu ndkupu.

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-1., str. 222

3 Tamtéz, str. 224
 KARLICEK, M., Marketingova komunikace, Vysoka $kole ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica —
Praha 2009, ISBN 978-80-245-1601-1, str. 67
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Marketingova teorie reklamu rozdéluje na vyrobkovou a instituciondlni. Vyrobkovéa
reklama se provedenim snazi o vyzvednuti prednosti konkrétnich produkti a vymezeni se vici
konkuren¢nim produktam. Institucionalni reklama se naproti tomu snaZzi o upeviiovani pozice
znacky v ocich spotiebiteli, zvySovani goodwillu znacky. V pripadé reklamy na alkoholické
napoje a tabakové vyrobky se bézné setkavame s obéma témito typy.

2.1.1.2.  Préavni pojeti pojmu ,,reklama*

Pii pokusech stanovit sprdvnou definici pojmu ,reklama®“ ma zakonodarce ztiZzenou
ulohu. Musi skloubit protichidné poZadavky, které jsou na takovou definici kladeny. Na jedné
strané je pro béZnou praxi piinosné, pokud je definice uchopitelnd a dotéenym subjektim
poskytuje dostatecné voditko pti posuzovani otazky, ktery zptisob reklamy je pravné prijatelny a
ktery jiz nikoliv. Na druhou stranu je pravo dynamickym oborem, ktery se neustdle posouvé a
z tohoto hlediska je vhodné ponechat jistou vykladovou volnost, kterou poté mohou vyuzZivat
zejména soudy a pravni nauka pro formovani interpretace, kterd odpovida soudobym potiebam.

Pii zkoumani platného pravniho fadu nelze dojit k jednozna¢nému vysledku a reklama
z hlediska legalni definice ma dosti neostré hranice. Je otdzkou, zda tato nejednotnost a vagnost
je pouze vysledkem Spatného legislativniho procesu, ¢i zda je vysledkem lobbingu a nékterym
zajmovym skupinam takovyto stav v podstaté vyhovuje. Jak jsem vySe naznacil, jista volnost
nemusi byt na Skodu, nicmén¢ jednotlivé definice by si rozhodné nemély odporovat.

Nekteré zakony operuji s pojmem ,reklama® jaksi samoziejme, aniZ by obsahovaly jeho
definici. Typickym piikladem mutze byt novy obcansky zdkonik, ktery definici pojmu
neobsahuje, ale z okolnosti, za jakych je pouzivan, lze dovozovat Siroké chapani pojmu
»reklama®, které se blizi spiSe Siti pojmu ,,obchodni sdéleni* (viz dale). Pro ucely vykladu pojmu
v téchto z&konech je tedy potieba pomoci si dovozenim z jinych mist pravniho fadu. Co
zakonodarce mysli pojmem ,reklama“ se v ¢eskem pravnim fadu dozvime, nicméné zapoc¢nu
z urovné evropského prava, které je ostatné pro podobu ceskych narodnich definic diky svym
harmoniza¢nim a¢inkam urcujici.

Podle smérnice rady 84/450/EHS, o sbliZzovani pravnich a spravnich piedpisi ¢lenskych
statt tykajicich se klamavé reklamy, resp. smérnice 2006/114/ES, se ,,reklamou rozumi kazdé
predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoZ cilem
je podpora odbytu zboZi nebo poskytnuti sluZeb, véetné nemovitosti, prav a zavazka. Smérnice

sice takto termin ,reklama* definuje zejména pro ucely smérnice, nicmeéné pii absenci definice
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Vv jiné oblasti prava lze pii vykladu vyuZit analogie s touto definici. Stoji za povSimnuti, Ze tato
pravni definice reklamy je podstatné SirSi oproti definici marketingové. Pod vySe uvedenou
pravni definici se pohodIng podiadi prakticky cely marketingové-komunika¢ni mix. Sirsi pravni
definice je podle ndzoru autora jediné spravna, nebot’ jen tak lIze prdvné regulovat co nejvétsi
spektrum marketingovych aktivit soutéziteli a zamezit tak obchéazeni zakona tim, Ze by se
soutézZitelé snazili, aby nékteré jejich marketingové aktivity nebyly oznacovany za reklamu.
Pokud totiZ n¢kterou aktivitu soutézitele nelze podle zdkona oznacit za reklamu, vymani se zcela
celému regulacnimu mechanismu, coZ pro n&j samoziejmé ptinasi vyhody a zna¢né zjednoduseni
(naopak znevyhodnéni jsou v takovém piipadé zejména spotiebitelé a ostatni soutéZitelé).

Ackoliv je definice v evropské smérnici dozajista Sirsi, nez definice marketingova, lze
stéle s politovanim konstatovat, Ze se zamétruje pouze na objektivni projev prezentacnich aktivit
soutéZiteh, tj. na findlni komunikaci (at’ jiz v jakékoliv formé&) mezi spotiebiteli a reklamnim
médiem. Jsem toho nazoru, Ze by bylo Zadouci pod pojem ,reklama“ zahrnout cely proces
marketingove komunikace, tzn. jiZz od kreativniho stadia az po stadium realiza¢ni.

Chceme-li se podivat na definici pojmu ,,reklama“ v ¢eském pravnim radu, nalezneme ji
v 81 odst. 2 ZRR. Podle tohoto ustanoveni se ,,reklamou rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jina
prezentace Sitené zejména komunika¢nimi médii majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkt, podporu poskytovani sluzeb, propagace ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. Ac¢koliv jde o harmonizovanou oblast prava, Ize si
povsimnout, Ze se definice v evropské smérnici a v ZRR pieci jen lisi. Tyto rozdily vSak pro nase
ucely nejsou piilis vyznamné. Cesky zékonodarce se snazi zdiraznit spojitost reklamy
s komunika¢nimi médii, nicméné toto je bez pravniho vyznamu, kvili pouZiti slavka ,,zejména“,
které neznamend ,,pouze a jen“, a rovnéz vzhledem k tomu, Ze evropskd smérnice se v této
souvislosti 0 komunika¢nich médiich vibec nezminuje a uzsi vyklad pojmu ,reklama* by tak
nebyl konformnim vykladem.

Z obou vyse uvedenych definic Ize vyvodit nasledujici tii znaky, které definujf reklamu®®:

1. Motivace, védomy cil jednani PO ¢i FO

15 VAVRECKA, Jan. Co je to reklama a pro¢ je problém na to odpovédét. [onling]. 2010 [cit. 2014-09-21].
Dostupné z: http://www.elaw.cz/clanek/co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-odpovedet

22


http://www.elaw.cz/clanek/co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-odpovedet

2. Cil, kterym je podpora vlastni, ¢i cizi podnikatelske ¢innosti

3. Realizacni forma, kterou je Siteni informaci.

MUDr. Vavre¢ka k tomuto dale uvadi, Ze aby jednani mohlo byt povaZzovano za reklamu,
musi kumulativné napliovat vySe uvedené znaky. Tzn. Siteni informaci bez z&méru podporovat
podnikatelskou c¢innost, ¢i podpora podnikatelské ¢innosti bez objektivné seznatelného Sireni
informaci nemutZe byt povazovano za reklamu.

Reklamu tak lze oznacit za cilevédomé chovani konkrétné urcitelného subjektu.
Komunitéarni i ndrodni prdvo vsak o reklamé na mnoha jinych mistech hovoii spiSe ve smyslu
statickém, povazuje ji témet za véc a nikoliv chovani. Zakonodarce si tak sam rozsahle protifeci.
Bylo by ziejmé piinosné pro lepsi orientaci v problematice dusledné odliSovat reklamu, jako
chovani jednoho subjektu (ve smyslu legélni definice), reklamni informaci, ktera je informaci
Sitenou v rdmci realizované reklamy, a reklamni materidl, kterd je zhmotnénou formou reklamni
informace.’® Autor se v podstaté ztotoZiuje s ndzorem MUDr. Vavrecky', ktery v tomto vidi
zasadni problém.

Pokud by se totiz na reklamu v praxi sprdvné nahliZzelo jako na chovani, bylo by
umoznéno hlubsi a systémoveéjsi dozorovani provadéni reklamy. Regulaci by tak podléhaly
viechny informace Sifené subjektem vramci jeho reklamy — chovéni, piedmétem kontroly
reklamy by byl konkrétni subjekt a cilem kontroly bylo zjisténi stavu véci v takovém rozsahu,
aby mohla byt vaci konkrétnimu subjektu ptijata opatieni efektivni pro zjednani trvalé napravy a
souladu s pravnim rddem a verejnymi zajmy. Pokud vSak bude pojem reklama dale vniméan spise
jako informace, budou regulovany pouze informace oznacené jako reklama, predmétem
kontrolni ¢innosti budou reklamni informace (reklamni materialy) a vabec cely systém kontroly
od identifikace poruSeni pravnich norem po pfijeti adekvatnich sankci bude zaméien pouze na
konkrétni informaci. To znesnadnuje Ulohu kontrolnim organu tim, Ze je obtiZn¢jsi identifikovat,
zda je porudeni predpist jednim reklamnim materidlem pouze ojedinélym pieSlapem, ¢i zda se
vramci reklamy jednd o systémovou zaleZitost, kterd si logicky Zada zcela jiny pfistup v

postihovani.

18 Tamtéz

17 Viz tamtéz
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2.1.1.3.  Obchodni sdéleni

Od pojmu ,reklama“ je potieba rozliSovat pojem ,,obchodni sdéleni“. Definici tohoto
pojmu nabizi napt. zadkon ¢. 480/2004 Sbh., o nékterych sluzbach informacéni spole¢nosti,
v platném znéni. Podle tohoto z&kona se obchodnim sdélenim rozumi vdechny formy sdéleni,
véetné reklamy a vybizeni k navstévé internetovych stranek, urceného k ptimé ¢i nepiimé
podpoie zboZi ¢i sluZzeb nebo image podniku osoby, ktera je podnikatelem nebo vykonava
regulovanou ¢innost.

DalSim z&konem Siroce operujicim s pojmem ,,obchodni sdéleni* je ZPRTV. Ten za
»obchodni sdéleni* povaZzuje reklamu, teleshopping, sponzorovani a v piipadé televizniho
kterd je urcéena k ptimé nebo nepiimé propagaci zboZi nebo sluzeb osoby vykonavajici
hospodaiskou ¢innost, popiipadé¢ jejiho obrazu na verejnosti, a ktera doprovazi poiad nebo je do
poradu zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo za G¢elem vlastni propagace.

Pojem ,,obchodni sdéleni* tak je SirSi kategorii, nez pojem ,reklama“. Tato skute¢nost
vyplyva rovnéZ i ze znéni 83 odst. 2 pism. a) ZRR, ktery stanovuje, Ze pro Ucely regulace
reklamy na tabakové vyrobky se reklamou rozumi i jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz
ucelem nebo piimym ¢i neptimym Gc¢inkem je propagace tabakového vyrobku. Dusledkem je
aplikace regulace tabakové reklamy na SirSi okruh pfipadi — na vSechna obchodni sdéleni a

nikoliv pouze na reklamu.

2.1.2. Zadavatel reklamy
Zadavatelem reklamy se zpravidla rozumi pavodni iniciator reklamni kampang, ktera mé
za cil podporovat odbyt vyrobku a sluzeb zadavatele. Podle platného znéni ZRR je zadavatelem
pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

2.1.3.  Zpracovatel reklamy
Zpracovatelem reklamy se obvykle rozumi reklamni agentura, kterou si najimé zadavatel
pro zajisténi provedeni reklamni kampané. Zpracovatel reklamy byva vétsSinou tim subjektem, od
kterého pochdzi umeélecké resp. vytvarné a technické zpracovani reklamnich materialo a
organiza¢ni podrobnosti reklamniho planu. Podle platného znéni ZRR je zpracovatelem
pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu

zpracovala reklamu.
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2.1.4.  Zprostiedkovatel
Zprostiedkovatelem reklamy se obvykle rozumi mediélni agentura, kterd se specializuje
na nakup reklamniho prostoru v médiich pro své klienty. Cilem spoluprace s klientem je
dosahnout vhodného vybéru reklamnich médii ve vhodnou dobu a za vhodnou cenu. Zéakon

definici ,,zprostredkovatele” nezna.

2.1.5.  Sititel reklamy
Za Siritele reklamy se povazuje subjekt ovladajici nosné médium, kterym je Siteno reklamni
sdéleni zadané zadavatelem reklamy a vyhotovené zpracovatelem reklamy. Napi. u reklamy
Sitené televiznim vysilanim je Siritelem drZitel licence k televiznimu vysilani. Podle platného

ZRR je Siritelem reklamy pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera reklamu verejné Siti.

2.2. Svétova historie reklamy na tabakové vyrobky

Marketing jako takovy zaZiva rozvoj od doby, kdy je lidstvo schopno vyrobit vice
vyrobki, nez je schopno spotiebovat, tj. od doby, kdy nabidka zacala pievySovat poptavku. Od té
doby neurcéuje UspéSnost a bohatstvi obchodnikti pouze mnoZstvi vyrobkad, které vyrobi (piip.
objem sluzeb, které poskytnou), nybrz i kvalita produktu samotného a ve vzristajici miie také
zpusob, kterym o svych produktech a sluzbéach informuji potencialni zakazniky. Jen diky spravné
provadénému marketingu mohou obchodnici docilit vy$Siho objemu prodeja na piesycenych
trzich.

V trendech na poli rozvoje konzumace tabaku a reklamy na tabakové vyrobky vzdy hralo
vedouci roli déni ve Spojenych statech americkych.

Za celosvétove prvni reklamu na tabdkové vyrobky se povazuje reklama spole¢nosti
P.Lorillard and Company, kterd byla zveiejnéna v roce 1789 v jednom New Yorském deniku.
Marketing byl v té dob¢ v plenkach a stejné tak nebylo dosud nic znamo o Skodlivych G¢incich
kouteni. Na reklamu na tabdk tehdy nebylo nahliZzeno jinak, nez na reklamu na jiné vyrobky.

Prvni znac¢kou tabaku znamou v celoamerickém rozsahu se stal Bull Durham, ktery se do

povédomi dostal reklamnimi kampan&mi od roku 1868.'2

18 Emergence of advertising in America 1850-1920: Tobacco advertising. [online]. [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:
http://library.duke.edu/rubenstein/scriptorium/eaa/tobacco.html
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DalSim impulsem pro rozvoj tabakové reklamy byl vynalez barevné litografie, kterad
umoznila inzerentim vytvaret mnohem atraktivngjsi reklamni obrazky. Ty zacaly byt
umistovany na samotné obaly cigaret a staly se tak novym marketingovym médiem. *°

V prvni poloving 20. stoleti, vdobé pied 2.sv.v. byla tabdkova reklama nejcastéji
prezentovana na celostrankovych barevnych inzeratech v raznych ¢asopisech, pticemz vyrobci
vytvéieli pro své znacky slogany, prezentovali znamé osobnosti, které doporucovaly jejich
znacku, ¢i dokonce ukazovaly ve svych reklamnich materidlech déti a doktory. Reklamni
kampan& se snaZily spotiebitelaim vstipit, Ze koufeni je ndco médniho a moderniho.?
S piihlédnutim k tomu, co je ndm v soucasnosti 0 kouteni znamo, se obsah nékterych dobovych
kampani jevi prinejmenSim kontroverzné a zejmeéna pak klamaveé. V piilohové ¢asti této prace
jsou pro ilustraci zobrazeny nekteré doboveé reklamni materidly. Na nich lze jednozna¢né vidét,
Ze dobovy marketing ¢asto vyuZival motivu doktora doporucujicich urcitou znacku cigaret, ¢i Ze
kouieni cigaret bylo prezentovano jako spolecensky Zadouci a pritazlive.

S rozSitenim televizniho vysilani po druhé svétové valce se v USA stdle castéji
objevovaly televizni kampané,které byly neziidka problematické - cilily i na mladsi divaky, jako
napt. kampan znacky Winston vyuZivajici postavi¢ek animovaného seridlu The Flintstones. Jini
(Camel) pak prohlaSovali, Ze jsou nejuzivanéjsi znackou cigaret mezi doktory vSech specializaci,
¢imZ reklama neptimo naznacovala, Ze kouteni této znacky cigaret neni Skodlivé a piimo pak
poukazovala na jemn¢jSi charakter cigaret citlivy k hrdlu. Na tento trend (v této dob¢ jiz byly
k dispozici prvni studie poukazujici na souvislost mezi kouienim a vyskytem rakoviny) reagoval
americky zdkonodarce schvalenim Public Health Cigarette Smoking Act, ktery s G¢innosti od 2.
1. 1971 zakazoval veSkerou reklamu na tabakové vyrobky v americkém rozhlase a televizi.
Tomuto se tabakovy pramysl prizpasobil a zaméril se opét na reklamy v periodikach.

V 50. letech se na zakladé prvnich veédeckych studii zacalo diskutovat o u¢incich kouteni
na lidské zdravi. Tabakovy pramysl tim byl znepokojen a tak v roce 1954 doSlo k pozoruhodné
udalosti — americky tabakovy pramysl se spojil, aby provedl rozsahlou kampan, ve které se

vy s

pokusil relativizovat nejnovejsi védecka zjisténi. Tato kampari z roku 1954 je znama pod nadzvem

19 tamtéz

20 MARKEL, Howard. Tracing the Cigarette’s Path From Sexy to Deadly. The New York Times [online]. 2007 [cit.
2014-09-25]. Dostupné z: http://www.nytimes.com/2007/03/20/health/20essay.html
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»Frank Statement* (v piekladu ,,up#imné prohlaSeni®). Tabakovy pramysl tehdy v pomérné
dlouhé stati mimo jiné tvrdil, Ze si neni védom skutecnosti, Ze by jim produkované vyrobky byly
Skodlivé zdravi, dale Ze verejné zdravi povaZzuji za prvoradou prioritu a svou odpovédnost a
uvedl prislib spolupracovat s témi, jejichZ Ukolem je chranit verejné zdravi. Jednim hlasem vSak
tabakovy pramysl zcela zpochybnoval pficinnou souvislost mezi kourenim a vyskytem rakoviny
plic s tim, Ze chyb¢ji dukazy a je potiebny dalsi védecky vyzkum. Pro Gcely dalSiho vyzkumu
tabakovy pramysl dokonce ustanovil zvIa$tni organ ,, Tobacco Industry Research Committee®.%*

Od roku 1984, kdy byl v USA schvalen Federal Cigarette Labeling and Advertising Act,
musi vyrobci cigaret umistovat na cigaretové krabic¢ky varovani o Skodlivosti zdravi.

Koneén¢ v roce 2010 byl prijat Family Smoking Prevention and Tobacco Control Act,
ktery zakazuje tabakovym spole¢nostem sponzorovani sportu, hudby a dalSich kulturnich akci, a
stejn& tak jim zakazuje umistovat své loga na propagacni textilie.??

Tak jako v USA, dochazelo od druhé poloviny 20. stoleti celosvétové k postupné
proméné tabakové reklamy, a to v dusledku prokazané Skodlivosti kouieni a diky nasledné
odpovidajici zdkonné regulaci. Kouteni a s nim i tabakova reklama se postupné dostava z pozice
vysoce modni a rozSitené aktivity do pozice aktivity neZzadouci.

Objevuji se rovnéZ reklamni kampané zaméiené protikuiacky, majici za cil pomoci
zavislym prestat koufit, ¢i pasobit preventivné na nekuiaky. VySe zminénd defamace kouteni
byla velice siln¢ zndzornéna v jedné z reklamnich kampani, ve které byl vyobrazen jeden

z predstavitela slavného Marlboro Mana?® — Wayne McLaren — jak leZi na nemocni¢nim lizku

2. A FRANK STATEMENT TO CIGARETTE SMOKERS. [online]. [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:

http://archive.tobacco.org/Documents/dd/ddfrankstatement.html
22

U.S. Food and Drug Administration: Regulations Restricting the Sale and Distribution of Cigarettes and
Smokeless Tobacco. [online]. [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:
http://www.fda.gov/TobaccoProducts/ProtectingKidsfromTobacco/RegsRestrictingSale/default.htm

23 Wayne McLaren, 51, Rodeo Rider and Model. The New York Times [online]. 1992 [cit. 2014-09-30]. Dostupné z:
http://www.nytimes.com/1992/07/25/obituaries/wayne-mclaren-51-rodeo-rider-and-model.html
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s rakovinou plic, na kterou v roce 1992 zemrel. Stejné jako on, zemieli na nemoci zpasobené
24 25

Y

koutenim i dalsi ¢tyti predstavitelé Marlboro Mana.

V rémci pojednédni o vyvoji tabakové reklamy nesmi chybét zminka o sponzorskych
aktivitach tabakovych koncernd. Obzvlaste silnou zavislost na prilivu prostredkt od tabakového
pramysl si vyvinul motoristicky sport. Od tabakovych spole¢nosti $lo o tah velmi chytry a
nakonec i pochopitelny — vZdyt” motosport je vysoce atraktivni sport sledovany po celém svété a
tabakova reklama se tak prostrednictvim pomalovanych automobili a tymovych barev dostala na
televizni obrazovky v mnoha zemich a datilo se tak obchazet zakazy vysilani tabakové reklamy.
Nicméné i v této oblasti zacalo poc¢inaje 70.lety 20. stoleti dochazet k regulaci a postupnému
vytésiiovani tabakové reklamy z motosportu. Slo viak o proces pomaly, nebot’ jesté v roce 2007
byl tym F1 Scuderia Ferrari poslednim tymem neskryvan¢ sponzorovanym tabakovym
producentem - znackou Marlboro. Ve spojeni tabakové reklamy a motosportu vSak neslo pouze o
seridl Formule 1. Sponzorovani producenty tabakovych vyrobki bylo naptiklad obzvlasteé silné i
v USA u popularnich zavodi NASCAR.%

2.3. Svétova historie reklamy na alkoholické napoje

NejstarSi americké dochované reklamni materidly tykajici se alkoholu pochézi piiblizné
z poloviny 19. stoleti. Tyto prvni reklamy mély nejcastéji formu novinovych pasézi, vyuZivajic
vétSi mnozstvi textu a pouze vyjimeéné drobné a jednoduché ilustrace.

Reklamy na alkohol z prvnich desetileti 20. stoleti jiz byly o poznani barevngjsi,
napaditéjsi, nicméné co do mnoZstvi pisemné sdélovaného obsahu struénéjsi. Na reklamnich
obrazcich se objevovala fada motivi, nejcastéji viak byly zobrazovany damy z vyssi spole¢nosti,
dobové oblecené do honosnych $att, popijejici propagovany napoj. Takové byly zejména
francouzské reklamy na Sampanské a likéry. Dobovi marketéfi se neostychali v reklaméach

24 Fifth former ‘Marlboro man' dies from smoking-related disease. The Telegraph [online]. [cit. 2014-09-30].
Dostupné z: http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/northamerica/usa/10598693/Fifth-former-MarIboro-man-
dies-from-smoking-related-disease.html

2 Marlboro Man byl postavou pouzivanou v reklamnich kampanich na cigarety Marlboro od 50. Let do 90. Let 20.
stoleti. Marlboro Man byl zpravidla drsny, vétrem oSlehany kovboj, ktery ztélesnoval vté dobé tolik cenéné
atributy muznosti. Tato postava je jednim z nejzndméjSich produkti tabdkové reklamy.

%6 Tobacco era in NASCAR ends as new FDA rules take effect. USA Today [online]. 2010 [cit. 2014-09-30].

Dostupné z: http://usatoday30.usatoday.com/sports/motor/nascar/2010-06-01-tobacco-era-ends_n.htm
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zobrazovat jak déti, tak prezentovat alkoholicky nédpoj jako lék na nejrozmanitéjSi nemoci. Zde
se nabizi paralela s reklamni praxi tabakového pramyslu v obdobi do 50. let 20. stoleti, pticemz
v obou odvétvich Slo o ziejmy dasledek absence jakékoliv regulace obsahu reklamy.

V tricatych letech se v reklamach pocali objevovat vyjevy z béZného Zivota stiedni tiidy,
at’ jiz §lo o posezeni v praci, chvile volného ¢asu u vody, ¢i s rodinou v teple domova.

60. léta 20. stoleti znamenala pribyvajici mnozZstvi reklam, ve kterych chybély lidské
modely a zobrazovaly pouze naaranZzované lahve propagovaneho alkoholu dopInéné slogany.
RovnéZ oproti minulosti, kdy $lo prevazné o maliiskd dila, ptibyvaji reklamy, vyuZivajici
reprodukci fotografii,.

Stejné tak jako od 40. let 20. stoleti v oblasti tabakové reklamy, tak rovnéz v oblasti
reklamy na alkohol se zacaly pouzivat televizni spoty. Ty, stejn¢ jako dobova televizni tabakova
reklama, byly zdneSniho pohledu problematické. | zde napi. dochazelo k vyuzivani
animovanych postavicek, vcetné téch popularnich (opét serial Flintstones — reklama na pivo
Busch).

JelikoZ se alkoholova reklama nemusela potykat stak dramatickym zpiistiovanim jeji
regulace, jako reklama tabdkova, mohla se postupné stat jednim z pilita reklamniho pramyslu,
kdy producenti alkoholu tvoii podstatnou ¢ast zadavatela a mezi alkoholovou reklamu patii i
nekteré z nejzndmeéjSich kampani svétoveho marketingu (napi. mnoho let trvajici kampan na
vodku Absolut, zobrazuijici specificky tvar lahve v desitkach riznych originalnich podobach)?’.

Reklama na alkohol je v soucasnosti takika vSudyptitomna.

2.4.Regulace reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické napoje v evropském
pravu
Jednémi ze zé&kladnich cilu existence Evropské Unie je mimo jiné vytvoreni a fungovani
vnittniho trhu zboZi, sluZzeb, komodit a kapit&lu bez vnittnich hranic a omezeni, a také zajisteni
ochrany zdravi ob¢ant Unie na vysoké drovni. K dosazeni téchto cili mohou organy EU piijimat
opatteni ke sbliZovani ustanoveni pravnich a spravnich predpisa ¢lenskych stata (nejvyznamngéji
smérnice). Toto zmocnéni je obsazeno v ¢lanku 114 Smlouvy o fungovani Evropské Unie (dale

jen ,,SFEU"). Podle tietiho odstavce tohoto ¢lanku m& Komise ve svych névrzich tykajicich se

2" viz obrazové priloha 7 az 8
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zdravi, bezpe¢nosti, ochrany Zivotniho prostiedi a ochrany spotiebitele vychazet z vysoké arovné

ochrany a prihliZet pii tom zejména k novému vyvoji zaloZzeném na védeckych poznatcich.

2.4.1. Smérnice Rady 89/552/EHS a Smérnice Evropského parlamentu a
Rady 2010/13/EU

Piehled evropské legislativy majici dopad na regulaci reklamy na tabakové vyrobky a
alkoholické reklamy je vhodné zahgjit u smérnice Rady ¢. 89/552/EHS ze dne 3. 10. 1989, o
koordinaci nekterych pravnich a spravnich piedpisi ¢lenskych stata upravujicich provozovani
televizniho vysilani, jejiz znéni bylo pozdéji pozménéno a nahrazeno smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2010/13/EU o audiovizuélnich mediélnich sluzbach.

Ob¢ tyto smérnice v desideratech deklaruji potiebu zakéazat veSkerou televizni reklamu
(resp. audiovizualni obchodni sdéleni) na cigarety a jiné tabakové vyrobky, véetné nepiimych
forem reklamy, které se bez ptimého uvedeni vyrobku snaZzi obejit zakaz reklamy pouZitim
nazva ochrannych znamek, symbola nebo jinych charakteristickych znaki tabakovych vyrobka
nebo podnika, jejichz znamé nebo hlavni ¢innosti zahrnuji vyrobu nebo prodej takovych
vyrobki. Zaroven byla deklarovana potireba zavést piisna kritéria pro oblast televizni reklamy na
alkoholické ndpoje. U téch i pozdéjsi smérnice v ivodu hovoti skute¢né jen o televizni reklamg,
tj. o uZsi kategorii, nez jsou vSechna audiovizuélni obchodni sdéleni.

K provedeni cile zakazat reklamu (resp. obchodni sdéleni) propagujici tabdkové vyrobky
obsahoval ¢lanek 13 smérnice 89/552/EHS (resp. c¢lanek 9 smérnice 2010/13/EU) strohou
formulaci tikajici, Ze ,,vSechny formy televizni reklamy na cigarety a jiné tabakove vyrobky jsou
zakazany“. Pozdgji byl tento zdkaz a i ustanoveni tykajici se reklamy na alkoholické népoje
pojmoveé rozSifen i na teleshopping (smérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES) a

koneéné na vSechna audiovizudlni obchodni sdéleni (smérnici 2010/13/EU).

Co se tyce reklamy na alkoholické napoje, stanovoval ¢lanek 15 pavodni smérnice
nasledujici kritéria, ktera reklama na alkoholické napoje musela spliovat, aby byla povolena:
a) nesmi byt vyslovené uréena détem nebo mladistvym, a zvIasté nesmi zobrazovat déti nebo
mladistvé uZivajici tyto ndpoje;
b) nesmi spojovat uZivani alkoholu se zvySenou fyzickou vykonnosti nebo s fizenim automobilu;
C) nesmi vytvaret dojem, Ze uZivani alkoholu prtispivd ke spole¢enskému nebo sexualnimu

uspéchu;
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d) nesmi tvrdit, Ze alkohol ma Ié¢ebné vlastnosti nebo povzbuzujici ¢i uklidnujici G¢inek nebo zZe
je prostiedkem feSeni osobnich problémi;

e) nesmi nabadat k nestiidmému uzivani alkoholickych napoji nebo zaporné hodnotit abstinenci
nebo zdrzenlivost;

f) nesmi jako kladnou vlastnost napoja zduraziovat jejich vysoky obsah alkoholu.

Smeérnice se tehdy omezovala pouze na televizni reklamu. Pozdg¢ji byl k tomuto dopInén i
teleshopping, nicméné jiz nedoSlo k rozSireni kategorie i na vSechna audiovizualni obchodni
sdéleni, jak k tomu doSlo u tabakovych vyrobki. Navic oproti tabdkovym vyrobkam zcela chybi
Uprava regulujici sponzorovani ¢i product placement tykajici alkoholickych napojt. Znéni
smérnice 2010/13/EU se co se tyce reklamy na alkoholické napoje, az na marginalni jazykové
Upravy, oproti smérnici 89/552/EHS nezmeénilo.

Co se tyce tabakovych vyrobki, ¢l. 10 nové smérnice jiZz obsahuje zékaz sponzorovani
audiovizualnich medialnich sluzeb a poradt podniky, jejichz hlavnim predmétem c¢innosti je
vyroba nebo prodej cigaret a jinych tabakovych vyrobki.

Clanek 11 nové smérnice se vypoiadava rovnéz s product placementem, kdyZ zakazuje
umisténi produktu v poradech, pokud jde o tabakové vyrobky nebo cigarety, nebo umisténi
produktu podniki, jejichz hlavnim piedmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej cigaret a jinych
tabdkovych vyrobka. Tabakové vyrobky se tak nesmi objevovat ani v samotném obsahu pofadt,
pokud by motivaci k tomuto byla Uplata ¢i jiné podobné protipInéni. Jde jisté¢ o krok spravnym
smérem, nicméné v praxi miaze byt problematické dostatecné prokazat, Ze se tabdkovy vyrobek
v pofadu objevil pravé diky uplaté a nikoliv napi. kvili sprdvnému vykresleni dobové atmosféry
ve filmu. Takové zobrazovani spotieby tabadkovych vyrobku je totiz povolené. Zde je bohuzel
obtizné vymyslet rozumné pravidlo, které by tento problém odstranovalo. Vhodné by patrné bylo
pravidlo, které by povolovalo zobrazovat spotiebu tabakovych vyrobka pouze zpusobem, ktery
je nevyhnutelny k vyli¢eni dobové atmosféry ¢i déje a zptisobem, pti kterém neni rozpoznatelna
zadny znak identifikujici konkrétniho vyrobce tabakovych vyrobkd.

DalSim problémem, ktery Uprava sponzoringu a product placementu ve smérnici dle
autora prinasi, je skutec¢nost, Ze se zakaz vztahuje pouze na podniky u kterych je vyroba ¢i prodej
tabdkovych vyrobkt hlavni ¢innosti. Ktomuto teSeni mam piipominky, nebot' cilem je

bezpochyby UpIna prohibice jakychkoliv obchodnich sdéleni, kterd souvisi s tabakovymi

31



vyrobky. Znéni smérnice by tak mélo byt jednoznaéné a nemélo by piipoustét Zadné
pochybnosti. Zatimco Gvodni ¢ast smérnice je$té hovoii o podnicich, jejichz zndmé ¢i hlavni
¢innosti zahrnuji vyrobu nebo prodej tabakovych vyrobkua, v samotném téle smérnice, které je
podstatné pro transpozici, jiz slavko ,zndmé* vypadavd a v oblasti sponzoringu a product
placementu tak Ize dojit k absurdnimu zavéru, Ze jde o povolené praktiky, pokud vyroba ¢i

.....

cilovych podniku rozsitit na veSkeré producenty a prodejce tabdkovych vyrobkii.

Tyto smérnice jsou v pro tuto praci relevantnich ¢astech do ¢eskeho pravniho fadu
implementovany v zdkon¢ ¢. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasoveho a televizniho vysilani a
v zédkoné ¢. 132/2010 Sh., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyZadani, a to vcetné

problému popsaného v piedchozim odstavci.

2.4.2.  Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.98/43/ES

Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 98/43/ES, ze dne 6. 7. 1998, o sblizovani
pravnich a spravnich predpisa ¢lenskych stata ve vztahu k reklamé na tabakové vyrobky a
sponzorstvi tabakovych vyrobku, byla snahou komplexné se vypotadat s problematikou reklamy
na tabakove vyrobky. Smérnice zakazovala veskeré formy reklamy a sponzorovani tykajici se
tabdkovych vyrobku. Ze zakazu bylo povoleno nékolik jasné danych vyjimek.

Zaprvé byla udélena vyjimka propagovani vyrobkt pod znackou producenta tabakovych
vyrobku, pokud byla tato znac¢ka pouzivana v dobré vire pro tabakové vyrobky a propagované
vyrobky jiz pied 30. 7. 1998.

Déle se zdkaz nem¢l vztahovat na komunikaci urcenou vylu¢né profesiondlam v oblasti
obchodu s tabdkem, na prezentaci tabakovych vyrobka nabizenych k prodeji pifimo v misté
prodeje, na reklamu zaméfenou na kupujici v obchodech specializujicich se na prodej
tabdkovych vyrobku, ¢i v pripadech obchodiu se smiSenym zboZim na prostory prodejny
vyhrazené a urcené k prodeji tabakovych vyrobka.

Nakonec se zakaz nevztahoval ani na publikace obsahujici reklamu na tabakove vyrobky,
pokud tyto publikace byly vytiStény ve tietich zemich a nebyly predevsim urceny pro vnitini trh
EU.
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Tato smérnice vSak nezustala dlouho v platnosti, jelikoZz byla zahy u Soudniho dvora
(sp&$n& napadena navrhem Spolkové republiky Némecko na zrudeni®®. Struéné shrnuto Zalobce
napadl spravnou aplikaci ¢lankt Smlouvy o ES, na zakladé kterych byla smérnice piijata (Slo
predevsim o ¢l. 100a). Soudni dvar konstatoval, Ze prijeti smérnice bylo inspirovano cili politiky
veiejného zdravi, ptricemZ naproti tomu ¢lanek 129 odst. 4 Smlouvy vylucoval jakoukoliv
harmonizaci pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych statu, jejichz cilem by byla ochrana a
zlep3ovani lidského zdravi. Clanek 129 nicméng nevyluéuje, aby harmonizagni opatieni piijata
na zaklad¢ jinych ustanoveni Smlouvy, neméla soucasné dopad i na ochranu lidského zdravi,
nesmi v8ak jit o obchéazeni odst. 4. ¢lanku 129. Pro posouzeni pripustnosti bylo podstatné
posoudit, zda smérnice vsouladu s¢l. 100a Smlouvy prispivad k odstranovani znatelnych
prekéZzek volného pohybu zboZi a sluzeb, jakoZ i k potlacovani naruSeni hospodaiské soutéze.
Soudni dvar shledal, Ze smérnice by v nékterych svych ¢astech vénovanych ur¢itym formam
sponzorstvi mohla byt zaloZzena na ¢lanku 100a, nicméné toto jeSté neumoZiuje pouZiti tohoto
pravniho zakladu pro vydani smérnice stakovym vseobecnym zakazem reklamy. A jelikoz
Soudni dvir nemaZe zruSit pouze ¢ast smérnice a zbytek ponechat v platnosti, rozhodl o jejim

Uplném zruseni.

2.4.3.  Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2003/33/ES

Poté co byla rozsudkem Soudniho dvora zruSena smérnice ¢.98/43/ES vznikla
v harmonizac¢nich predpisech mezera, kterou bylo vzhledem k odhodlani Unie chranit zdravi
ob¢ant pred Skodlivym vlivem tabakovych vyrobkt potieba zaplnit. Tentokréat se viak znéni
nové smeérnice muselo vyvarovat pieSlapu, které by jako v minulém ptipadé mohly mit za
dusledek jeji zruSeni. Vysledkem bylo ptijeti smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
2003/33/ES, ze dne 26. kvétna 2003, o sblizovani pravnich a spravnich predpisa ¢lenskych stata
tykajicich se reklamy na tabakové vyrobky a sponzorstvi souvisejiciho s tabdkovymi vyrobky
(dale jen ,,smérnice o reklamé na tabakové vyrobky*).

Text smérnice se dasledné vyvarovava problémam, které zpasobily vydani rozhodnuti
Soudniho dvora, kterym doSlo ke zruSeni piedchozi smérnice 98/43/ES. Narozdil od
predchazejici Gpravy reguluje smérnice 2003/33/ES o poznani mensi okruh médii a zaroven

deklaruje, Ze ma nejen za cil sblizovat pravni a spravni piedpisy ¢lenskych statu tykajici se

%8 Rozsudek Soudniho dvora z 5. Rijna 2000 ve véci C-376/98

33



reklamy na tabakové vyrobky a jejich propagace, ale i zajistit volny pohyb dotéenych médii a
souvisejicich sluZzeb a odstranit prekdzky pro fungovani vnittniho trhu. Prévé nedostatecné
obhajena schopnost predchozi smérnice zajistit volny pohyb dotcenych médii a sluZeb a odstranit
prekézky pro fungovani vnitiniho trhu byla jednim z hlavnich davoda pro jeji zrueni.

Smérnice 2003/33/ES je tak postavena zejména na respektovani zéakladniho prava
svobody projevu a je prijata s ohledem na ¢lanky 47 odst. 2, 55 a 95 Smlouvy o zaloZeni ES.
Smeérnice konstatuje, Ze existuji rozdily mezi pravnimi a spravnimi piedpisy c¢lenskych stata
tykajicich se reklamy na tabdkové vyrobky a souvisejiciho sponzorstvi, pticemz tyto rozdily
mohou Vvést ke zvétSovani piekazek ve volném pohybu vyrobki a sluzeb. Je tedy potieba
sjednotit piedpisy upravujici reklamu na tabdkové vyrobky vtéch médiich, které maji
preshrani¢ni dosah a rozdilnost predpist regulujicich takova média muZe mit dopad na volnost
pohybu zboZi a sluzeb mezi ¢lenskymi staty. Cilem je tedy volny pohyb téchto médii po celém
trhu Spolecenstvi a to za srovnatelnych pravnich podminek. Smérnice si rovnéZ klade za cil
specifikovat rozsah, v jakém se v takovych mediich muze tabakova reklama objevovat. Smérnice
se opét odkazuje na vysokou Uroven ochrany zdravi, ze které musi Komise ve svych navrzich
vychazet, a stanovuje poZadavek na ¢lenské staty, aby ve svych provadécich predpisech chréanily
veiejné zdravi regulaci propagace tabaku.

Smérnice se vztahuje pouze na sblizovani piedpisu tykajicich se reklamy na tabakové
vyrobky a jejich propagace, které jsou Siteny tiskem a jinymi tisténymi publikacemi,
rozhlasovym vysilanim, sluzbami informacni spole¢nosti a na sponzorstvi souvisejici
s tabadkovymi vyrobky, véetné bezplatného rozdélovani tabakovych vyrobka.

Smeérnice obsahuje definici tabdkového vyrobku a stejné tak definici reklamy a
sponzorstvi. Sponzorstvi smérnice definuje jako ,,jakykoli veiejny nebo soukromy ptispévek na
jakoukoli akci nebo ¢innost nebo kazdy druh podpory jednotlivce s cilem nebo piimym ¢i
nepiimym G¢inkem propagace tabakového vyrobku®.

Definice sponzorstvi tabaku jde oproti smérnici v RAmcovée Uumluvé WHO o
kontrole tabdku jesté o kousek dale. Definice v Ramcové umluvé obsahové zahrnuje vse, co
definice ve smérnici, vztahuje se vSak i na takové sponzorstvi, u néhoz je propagace
tab&kového vyrobku i jen pravdépodobnym G¢inkem. Navic je definice Sirsi i o skuteénost,
Ze se vztahuje i na sponzorstvi které propaguje nejen tabakové vyrobky samotné, ale

rovnéz i uzivani tabaku bud’ pr¥imo ¢i nepiimo.
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Definice reklamy je obdobné Siroka jako definice sponzorstvi, kdyz je reklamou ,,jakékoli
forma obchodniho sdéleni s cilem nebo primym ¢&i nepfimym G¢inkem propagace tabakového
vyrobku“. Zde miZe byt otazkou, zda lze za reklamu na tabakové vyrobky povaZzovat i prosté
uZiti ochranné znamky producenta tabadkovych vyrobka pti argumentaci, Ze takovouto kampani
producent pouze buduje zna¢ku a nepodporuje tak tabadkovy vyrobek samotny. Zde snad nachazi
uplatnéni praveé onen ,,nepiimy G¢inek* v podobé propagace tabakového vyrobku skrze podporu
brandu. Pro odstranéni pochybnosti bych vSak navrhoval uvést, Ze se pro Uéely smérnice za
reklamu na tabakové vyrobky povazuji i vSechna obchodni sdéleni uZivajici ochrannou
znamku osoby, jejimz piredmétem ¢&innosti je vyroba nebo prodej tabakovych vyrobkii,
véetné téch, kterd maji za p¥imy nebo nep¥imy U¢inek propagaci této ochranné zndmky.
Uprava by poté méla byt pouzita i v p¥ipadé sponzorstvi. Takovato Gprava by poté méla
logicky byt promitnuta i do narodnich predpist provadéjicich transpozici smérnice.

Reklamu v tisku a jinych tisténych publikacich smérnice obecné zakazuje a povolenou
omezuje pouze na publikace, které jsou vyluéné uréeny pro profesiondly v oblasti obchodu
s tabakem a na publikace, které jsou tisténé ve tietich zemich za podminky, Ze tyto publikace
nejsou urceny v prvni fadé pro trh Spolecenstvi. Proti této Upravé nemam vyhrady, jelikoZ
publikace uréené pro profesionaly v obchodu s tabdkem nepfichazi standardné do styku
s nezletilymi, takZe je v této oblasti dostate¢né zajisténo plnéni cile ochranit tuto citlivou
skupinu. BohuZel tiskoviny z tietich zemi (véetné zejména ¢asopisi a jinych periodik)
zistavaji jednou z oblasti, ve které se mohou nezletili takika nekontrolované setkavat
s reklamou na tabakové vyrobky. Reenim by bylo zakazat prodej takovych tiskovin,
nicméné to by byl jiz téZko piedstavitelny zdsah do svobod trhu. Nezbyvé tak tedy nez se
spoléhat na vyspélost pravniho ¥adu zemé piavodu takovych tiskovin.

Veskerd ostatni reklama na tabakoveé reklamy v tisku a tisténych publikacich je zakazana.
Stejna pravidla se pouziji i pro sluzby informacni spole¢nosti. Povolena reklama na tabakové
vyrobky ve sluzbach informacni spole¢nosti tak musi bud’ pochazet z tretich zemi a nebyt uréena
pro trh Spolecenstvi, nebo musi byt urc¢ena vyluéné profesionalim v obchodu s tabakem.
Omezeni reklamy v prostiedi sluZzeb informac¢ni spole¢nosti (napi. internet) je u¢inéno zejména
s piihlédnutim ke skute¢nosti, Ze jde o zpusob piendSeni informaci obzvlasté pititazlivy pro

mladé spotiebitele, jejichZ ochrana pted vlivem tabakové reklamy by méla byt prioritni. Zaroven
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maji sluzby informacni spolecnosti ¢asto preshrani¢ni charakter, a méla by tak byt regulovana na
arovni Spolecéenstvi.

Reklama na tabakové vyrobky v rozhlase je podle smérnice v jakékoliv formé zakazana.
Tento zékaz je struc¢ny a jasny a proto proti nému nemam namitek. Stejné tak nesmi byt
rozhlasové poifady sponzorovany podniky, jejichz hlavnim piedmétem ¢innosti je vyroba ¢i
prodej tabakovych vyrobkii. Zde se objevuje problém nastinény jiz v predeslé kapitole, a sice
Ze teoreticky miiZze dochazet ke sponzorovani porada podniky, které maji v ramci svého
produktového portfolia tabakové vyrobky pouze jako vedlejsi, méné vyznamny produkt.
Vérim, Ze takovy dasledek nebyl zdmérem autoria smérnice a proto by mél byt uveden na
pravou miru. Vzhledem k tomu, Ze jde o smérnici, byl tento nedostatek bohuZel pienesen i do
predpisi provadéjicich transpozici (v tomto piipadé ZPRTV). Na narodni Grovni situaci
zachranuje definice sponzorovani v ZRR a souc¢asné obecny zakaz sponzorovani tykajiciho se
tabakovych vyrobka v tomto zakoné zakotveny.

Smérnice rovnéZz zakazuje sponzorstvi akci nebo ¢innosti, které zahrnuji nékolik
¢lenskych statd, konaji se v nékolika ¢lenskych statech nebo maji pieshrani¢ni G¢inek jinym
zpasobem. V souvislosti s takovymi akcemi se zakazuje i jakékoliv bezplatné rozdélovani
tabdkovych wvyrobku, které ma za Gcel piimy ¢i nepiimy 0¢inek spocivajici v propagaci
tabdkovych vyrobki. Zakaz sponzorstvi je opét odavodnén tim, Ze rozdilné pravni a spravni
predpisy ¢lenskych stata vedou k naruseni podminek hospodaiské soutéZe v oblasti sponzorstvi.
Zékaz je vSak potieba provest pouze pro takové ¢innosti a akce, které maji preshrani¢ni ucinek,
jinak by mohla byt obchdzena omezeni ptimych forem reklamy, aniZ se reguluje sponzorstvi na
vyhradné vnitrostatni drovni. Z&kaz ,,bezplatného rozdélovani tabakovych vyrobka
v souvislosti se sponzorstvim akci“ ve smyslu prvni véty tohoto odstavce je podle mého
nazoru logicky nesmysl. Pokud je stanoven obecny zdkaz sponzorstvi takovych akci,
nemiZe pri dodrZovani takového zdkazu ani dochazet k rozdélovani tabakovych vyrobkai,
které by souviselo s takovym sponzorstvim. Tento problém je ¢aste¢né prenesen i do ZRR,
kdyZ ¢esky zdkonodarce uéinil zdkaz rozdélovani tabdkovych vyrobki vieobecné platnym,
tj. nikoliv pouze v souvislosti se sponzorovanim uré¢itych akci (a¢koliv ZRR toto piebyteéné
ustanoveni obsahuje jako doplnék obecneho zakazu). Z&kaz sponzorovani akci
s preshrani¢nim uc¢inkem ma v praxi dopad zejména na nékteré vyznamné mezinarodni

motoristické soutéZe, které byly tradicné ze znac¢né ¢asti sponzorovany producenty tabakovych
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vyrobki. Sponzorstvi obdobnych akci, které vSak nemaji pieshrani¢ni prvek, ponechava
smérnice na narodnich pravnich fadech. V ramci spolecenstvi tak neni vylou¢eno, aby
v nékterych statech bylo povoleno sponzorovéni rtznych soutézi producenty tabakovych
vyrobki. Davodem pro¢ smérnice nezakazuje sponzorstvi i u akci s mistnim dopadem je
zachovéani zasady proporcionality.

Ostatni formy reklamy smérnice nefeSi a je tedy vyhradné na ¢lenskych statech, aby
zbylé oblasti legislativné oSettily dle svych potieb.

Na zavér smérnice stanovuje, Ze jsou c¢lenské staty povinny zakotvit takovy
mechanismus, ktery umozni fadné zajiStovani sankcionovani jednani, ktera jsou v rozporu
s vnitrostatnimi predpisy piijatymi na zakladé smérnice. Sankce museji byt Ucinné, ptiméiené a
odrazujici.

Celkove se smérnice drZi zpatky a upravuje pouze nejnutnéjSi minimum. Toto je patrné
zpusobené zkuSenosti s piedchazejici, zrusenou smérnici, o které se zminuji v Gvodu této

kapitoly.

2.5. Regulace reklamy na tabakové vyrobky v Ramcové Umluvé WHO o kontrole
tabaku

2.5.1.  Ra&mcova umluva WHO o kontrole tabaku

Vyznamnym mezindrodnim dokumentem, ktery se dotykd problematiky tabakové
reklamy je Ramcovd Umluva WHO o kontrole tabaku (Framework Convention on Tobacco
Control), ze dne 21. kvétna 2003 (déle jen ,,Umluva“). Ceskou republikou byla ratifikovana dne
2. kvétna 2012, ¢imz se podle &l. 10 Ustavy CR stala soucésti pravniho radu CR a jeji ustanoveni
tak maji v ptipadé rozporu prednost pred ustanovenimi zakona CR.

Jde 0 mezinarodni nastroj ochrany vetejného zdravi pred zajmy tabadkového pramyslu.
Umluva poskytuje statim nové pravni moznosti pii kontrole uzivani tabakovych vyrobki. Staty,
které Umluvu ratifikovaly, tak mohou napt. zakéazat reklamu, propagaci a sponzoring spojeny
s tabakovymi vyrobky.?® Dalsi oblasti, které jsou Umluvou upraveny, jsou napi. ochrana pied
pasivnim kouienim, poskytovani informaci statim o sloZeni tabdkového koute, danova politika,

kontrola paSovani atd.

% prezident Vaclav Klaus podepsal Ramcovou Gmluvu o kontrole tabaku. [online]. [cit. 2014-10-24]. Dostupné z:

http://www.who.cz/20-nezarazeno/54-prezident-vaclav-klaus-podepsal-ramcovou-umluvu-o-kontrole-tabaku.html
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Umluva je nyni ratifikovana jiz vice nez 170 zemémi Svéta, piicemz CR byla posledni ze
zemi EU, ktera tak uginila. Umluva byla ptijata i samotnou Evropskou Unii jako celkem, a sice
Rozhodnutim Rady ze dne 2. ¢ervna 2004, ¢. 2004/513/ES.

Zéakladnimi pozadavky, které Umluva signataiskym statim stanovuje, jsou ochranit
prijimana opatieni verejného zdravi od komerénich zajmu tabdkového pramyslu, provést dainova
opatieni za Ucelem sniZeni poptavky po tabaku, ochranit lidi pred vystavenim tabdkovému kouri,
regulovat sloZeni tabakovych vyrobki, varovat lidi pied nebezpec¢im tabaku, zakazat reklamu,
propagaci a sponzorovani tabaku, pomoci lidem ukon¢it zavislost na tabaku, kontrolovat ilegalni
obchod s tabdkovymi vyrobky, zakazat prodej tabakovych vyrobka nezletilym a podpofit
ekonomicky schiidné alternativy k p&stovani tabaku.*

Reklamé na tabakové vyrobky a sponzorstvi tabakovych vyrobki se vénuje cely ¢lanek
13 Umluvy. Signatarské strany ,,uznavaji, ze komplexni zakaz reklamy, propagace a sponzorstvi
by snizil spotiebu tabakovych vyrobka®. V druném odstavci ¢lanku 13 Umluvy je stanoven
poZadavek, aby kazda smluvni strana, do miry, kterou ji umoZnuje vlastni Ustavni poifadek,
provedla komplexni zékaz veSkeré reklamy, propagace a sponzorstvi tabakovych vyrobka.
Pokud je to mozné, mél by takovy zdkaz zahrnovat i reklamu, propagaci a sponzorstvi tabaku,
které maji svtj ptvod na tzemi smluvni strany. Timto omezenim ptimo u zdroje reklamy by se
mélo docilit minimalizace reklamnich kampani, které prichazeji ze zahranic¢i. Kazda smluvni
strana ma k dispozici obdobi péti let od ratifikace na pfijeti vySe uvedeného zakazu. Pokud viak
kvuli Gstavé neni néktera smluvni strana schopna prijmout komplexni zakaz, je povinna zaveést
alespon takova omezeni, kterd jsou jednak vsouladu s jeji Ustavou a jednak se c¢tvrtym
odstavcem ¢lanku 13 Umluvy. Ten stanovuje minimalni opatieni, k jejichz provedeni je kazda
smluvni strana Umluvy zavazana.

Smluvni strany jsou tedy povinny zakazovat ,vSechny formy tabdkove reklamy,
propagace a sponzorstvi, které by podporovaly tabdkovy vyrobek prostredky, které jsou
nepravdivé, zavadéjici nebo jinak klamné nebo které pravdépodobné vytvaieji nespravny
dojem o jeho charakteristikach, zdravotnich nasledcich nebo emisich.” Smluvni strany jsou

povinny ,poZadovat, aby zdravotni nebo dalSi vhodna varovani nebo sdéleni doprovazela

%0 Kurakova plice: Ramcova Gmluva o kontrole tabadku FCTC - svétové zdravotnicka organizace WHO. [online].

[cit. 2014-10-24]. Dostupné z: http://www.kurakovaplice.cz/koureni_cigaret/ruzne/umluva-o-kontrole-tabaku-

who.html
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vSechny tabakové reklamy, jakoZ i propagace a sponzorstvi“. Dale jsou smluvni strany Umluvy
povinny ,,omezovat pouZiti ptimych nebo nepiimych podnéti k podpoie nakupu tabdkovych
vyrobki veiejnosti“. Pokud smluvni strany dosud nezavedly komplexni zakaz podle Umluvy, je
jejich povinnosti poZadovat po Ucastnicich tabakového pramyslu vycisleni ¢astek dosud
vynakladanych na nezakéazané formy reklamy, propagace a sponzorstvi.

Zde popsané poZzadavky jsou vnimany skute¢né jako absolutni minimum a smluvni strany
piimo v textu Umluvy vyjadiuji podporu veskerym opatienim, ktera pajdou nad ramec vyse
popsaného minima. Opatieni stanovena ¢lankem 13 Umluvy jsou dle ¢lanku 7 povazovana za

necenova opatieni, jejichZ cilem by mj. mélo byt sniZeni spotieby tabaku.

2.6. VVyvoj pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v CR

od roku 1989 véetné sou¢asné upravy

2.6.1. Pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v
zakoné o ochrané pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi

Prvni vlaStovkou na poli regulace tabakové a alkoholové reklamy majici dosah do
porevoluéni doby byl zakon Ceské narodni rady &.37/1989 Sb., o ochrang pied alkoholismem a
jinymi toxikomaniemi (dale jen ,,ZOAT*). Uginnosti tento zékon nabyl 1. 7. 1989, tj. byl
aplikovatelny jesté za obdobi socialismu a tomu bylo poplatné i pavodni pouZité pojmoslovi.

Zakon se vztahoval na vSechny toxikomanie, mezi néZ byly explicitné zarazeny
alkoholismus a kouteni (tabakovych vyrobkt). Zékonodarce v textu zakona uvadél nékteré
spolecenské zajmy a cile vedouci k piijeti tohoto predpisu. Napt. hned v § 1 ZOAT se nachazelo
konstatovani, Ze ,alkoholismus a jiné toxikomanie vcetné koufeni jsou negativni jevy
zpusobujici zna¢né spolecenské Skody, zejména poSkozovani zdravi ob¢ana®. V § 2 ZOAT byly
demonstrativné jmenovany prostiedky zptisobu ochrany, jejichz Gprava byla v nésledujicich
paragrafech jednotlivé rozvadéna.

Pro zkoumani zakona z pohledu této prace je dileZité zejména piijimani omezujicich
opatieni a ukladani pokut podle tohoto zédkona a postihti podle jinych predpisu.

§ 4 ZOAT upravoval omezujici opatieni, mezi které patfil v odst. 1. pod pismenem @)
zadkaz propagovat pozivani alkoholickych népoja, uZivani jinych navykovych latek a kouieni
v tisku a v ostatnich hromadnych informac¢nich prostiedcich. Narodnim vyborim bylo navic

ptizndno pravo zakézat ve svych uzemnich obvodech vystavovani alkoholickych napoju nebo

39



tabakovych vyrobku ve vykladnich skiinich, ¢i v ur¢itych dnech nebo hodinach na urgitych
mistech zakézat prodej a podavani alkoholickych napoju nebo tabakovych vyrobkii.

§ 7 ZOAT urcoval povinnosti organizaci, mezi které v té dobé patiili i producenti
alkoholickych napoju a tabakovych vyrobkut. Organizace tak byly povinny prijimat opatieni
k ochran¢ pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi véetné kouteni, kontrolovat jejich pInéni,
zabyvat se navrhy, ptfipominkami a doporucenimi organi, které fidi ochranu pied alkoholismem
a jinymi toxikomaniemi véetné koureni a kontrolovat dodrzovani zakazi a omezeni obsazenych
v 8 4 ZOAT (tj. i zakaz propagace pozivani alkoholickych ndpoja a kouteni).

Dale byly organizace povinny u nékterych alkoholickych napoja s obsahem alkoholu nad
0,75 objemového procenta uvadét na obalu Gdaje o mnoZstvi alkoholu ve vyrobku (nevztahovalo
se na lihoviny, destilaty, vino a pivo). Ve stejném ustanoveni byla upravena i povinnost
organizaci upozorinovat na obalech tabakovych vyrobkia na Skodlivost koutreni. Na dodrZzovani
vSech téchto povinnosti mély dbat okresni narodni vybory, které mohly organizaci porusujici
zakon pokutovat ¢astkou do vyse 50 000 K¢s.

ZOAT byl jist¢ dobie minény a ubiral se sprdvnym smérem, nicméné v praxi se bohuZzel
ukézal byt hned z n¢kolika diavodt ned¢innym. Piedevsim bylo potieba dovodit pravy vyznam
spojeni ,,propagovat poZivani alkoholu* a ,,propagovat kouteni*. V praxi pak byla tato spojeni
interpretovana zpasobem piiznivym pro zadavatele reklamy, nebot’ bylo vykladano, Ze reklama
na alkohol ¢i tabak jeSté sama o sob&é neznamena propagaci pozivani alkoholu ¢i propagaci
kouteni.** Takovy vyklad sice jde proti zdravému rozumu a duchu zakona, nicméng platilo, Ze
pokud se v reklamé neobjevovali lidé piimo pijici alkoholicky napoj ¢i kourici, byla reklama
povolend. DalSim duvodem praktické neschopnosti ZOAT dosdhnout zamysleného cile byl
sporny vyklad vymezeni médii, ve kterych je propagace pozivani alkoholu a kouteni zakazéna.
Takova propagace, jak jiz bylo vySe uvedeno, byla podle 8 4 ZOAT zakazédna v tisku a
hromadnych informac¢nich prostiedcich. Posledni zminény pojem mél svou vlastni zdkonnou
definici, a sice vzakoné ¢.81/1966 Sb., o periodickém tisku a o ostatnich hromadnych
informacnich prostredcich. Podle 8 3 odst. 2 tohoto zdkona tak hromadnymi informa¢nimi
prostiedky byly ,vedle periodického tisku agenturni zpravodajstvi, zpravodajské a ostatni

publicistické ¢asti rozhlasového a televizniho vysilani a zpravodajsky film, jakoZ i zvukoveé a

3 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 37
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obrazové zaznamy pouZivané k pravidelné informovanosti veiejnosti o udalostech, jevech,
faktech a nazorech v Ceské a Slovenské Federativni Republice nebo v zahrani¢i.* Ze zde
uvedeného nelze dovodit jinak, nez Ze mimo tisk a Uzce vymezeny okruh vysilanych pofada byla
propagace pozivani alkoholu a kouteni v podstaté bez omezeni.

Nefunkéni zdkaz propagace poZivani alkoholu a kouteni zistal v zakoné az do doby, kdy
nabyl Gg¢innosti zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy (dale jen ,,ZRR*). Tento zakon je
v oblasti regulaci reklamy na alkoholické napoje a tabadkové vyrobky stézejni, nicméné k jeho
predstaveni se tato prace dostava v kapitole 2.6.6.

Pied timto zakonem bylo totiz postupné v platnosti jesté neékolik piedpisi, které se
tematiky dotykaly.

Chronologicky vzato, byl prvnim vriadé zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani (dale jen ,,ZPRTV*).

2.6.2.  Pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v
zakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (1991)

Tento verejnopravni predpis stanovoval v § 6 povinnosti provozovateli pii vysilani
reklam. V prvnim odstavci zakon zakazoval zarazovani do vysilani takovych reklam, které
podporuji chovani ohroZujici moralku, zajmy spotiebitele nebo zajmy ochrany zdravi,
bezpec¢nosti nebo Zivotniho prostiedi. Zejména pod kategorii reklam ohroZujicich zajmy ochrany
zdravi by se ziejmée bez vétSich potiZi dala podradit tabakova reklama i reklama na alkoholické
napoje. BohuZel hned v dalSim odstavci zékonodarce takovy postup v pripadé tabakové reklamy
de facto vylucuje, nebot’ z textu ,,provozovatelé vysilani jsou povinni zajistit, aby reklamy na
tabdkové vyrobky uvadeély Udaje o obsahu nikotinu a dehtu v piislusnych tabdkovych vyrobcich
a byly zakonceny varovanim, Ze kouieni je Skodlive” je potieba dovodit, Ze tabakova reklama
jako takova zakazana neni, jen podléha vySe uvedenym nélezitostem.

Problémem tohoto zakona navic bylo, Ze se vztahoval pouze na vybrand média — rozhlas
a televizi. Tiskova ¢i napt. outdoorova reklama jim ztstavala neovlivnéna. Timto nepiimym
povolenim tabakové reklamy navic zdkon ,,pomohl* k vyjasnéni, jak je to vlastné se zdkazem
propagace kouieni uvedeném vsoucasné ucinném ZOAT. Vzhledem ktomuto z&véru a
vzhledem k tomu, Ze v ZPRTV nebyla reklama na alkoholické ndpoje zminovana, nepodléhala

tato Zadnym zvlastnim omezenim.
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K dozoru nad dodrZzovanim ustanoveni ZPRTV byla timto zdkonem ztizena Federalni
rada pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera byla s rozpadem CSFR piejmenovéana na Radu
Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani. Krajnim donucovacim nastrojem bylo
udélovani pokut. Ustanoveni tykajici se tabakové reklamy zustalo v ZPRTV aZz do ucinnosti
ZRR.

2.6.3.  Pravni regulace reklamy na tabakové vyrobky v zakoné o ochrané
spotiebitele

Na konci roku 1992 byl Federalnim shromazdénim prijat zdkon ¢. 634/1992 Sh., o
ochrané spotiebitele (dale jen ,,Z0S*). Tento piinesl naprosty obrat, kdyZ v druhém odstavci 8§
20 stru¢né uvadel, Ze ,,reklama tabakovych vyrobki se zakazuje“. Navic piikazoval pii propagaci
vyrobki prokazateln¢ Skodlivych Zivotu nebo zdravi uvadét upozornéni na tuto Skodlivost. ZOS
nebyl omezen na Zadné konkrétni média jako ZPRTV a dopadal tak na cely reklamni pramysi.

Uginnosti pavodniho znéni ZOS doslo k paradoxni situaci, kdy jeden predpis (ZPRTV)
explicitné pogital s tabakovou reklamou, zatimco jiny ptredpis (ZOS) ji zcela zakazoval.

ZOS zaroven pro pripady poruseni stanovoval pomérné drakonické pokuty (pfi
opakovaném poruseni ustanoveni ZOS aZz 1000 000 K¢s), pricemZz dozor nad dodrZzovanim
ustanoveni mél vykonavat organ, jehoZ prislugnost mél stanovit zakon. Zadny takovy organ viak
za doby Gginnosti tohoto zékazu tabakové reklamy v ZOS nebyl ustanoven®, tudiz zékaz
tabdkové reklamy v této podobé¢ byl pouze nevynutitelnou proklamaci. S G¢innosti ZRR byl ze
ZOS vyjmut zadkaz tabakové reklamy a z tohoto zakona tak na tabakovou reklamu mél dale vliv
pouze poZadavek na uvadéni Skodlivosti téchto vyrobkt v reklamé. Konkrétni podoba tohoto

upozornéni nebyla zdkonem nijak stanovena.

2.6.4.  Pravni regulace reklamy v audiovizualnim zakoné
Rok 1993 znamenal mj. pfichod dalSich dvou zakonu, které mohly situaci na poli
regulace reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické ndpoje ovlivnit.
Prvnim z nich byl zdkon ¢. 273/1993 Sb., o nekterych podminkach vyroby, Sifeni a
archivovani audiovizuélnich d¢l (dale jen ,audiovizualni z&kon“ nebo ,,AVZ“). Ten mj.

upravoval pravidla zverejnovani reklamy pii audiovizuélni produkci.

32 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 45
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Audiovizuélni produkci podle tohoto zdkona vSak byl pouze Uzky okruh ¢innosti
(vyjmuto bylo zejm. televizni vysilani) jako napt. zobrazovani audiovizudlnich dél v kinech.
Dopad zakona tim byl zna¢né limitovan.

AVZ ve svém 8§ 5 nicméné pii audiovizualni produkci zakazoval uveiejnovat takové
reklamy, které podporuji chovani ohroZujici moralku nebo poskozuji zajmy ochrany zdravi,
bezpec¢nosti nebo Zivotniho prostredi, ¢i které porusuji zdkaz uloZeny jinym préavnim piedpisem.
Tento zakaz byl velice podobny tomu jiZz vySe popsanému v ZPRTV, v ¢emZ se ovsem skryva
interpretacni potiz. Zakazoval-li totiz ZPRTV tytéz reklamy a o kousek déle explicitné pripoustél
tabakovou reklamu s jistymi omezenimi, neSlo povaZovat tabakovou reklamu za reklamu
poskozujici zajmy ochrany zdravi. Analogickym vykladem se da dojit k zavéru, Ze ani AVZ
Vv podstaté tabakovou reklamu timto vagnim ustanovenim nijak nezakazoval. Odkaz na reklamu
zakazanou jinym pravnim piedpisem byl rovnéz v této tematice obsoletni, nebot’ nefunkéni zakaz
tabdkové reklamy byl ze ZOS odstranén nékolik mésica pied nabytim G¢innosti AVZ.

Na dodrZzovani AVZ mélo dohliZzet ministerstvo kultury, které rovnéZz mohlo ukladat
sankce za porudeni ustanoveni AVZ. Vliv AVZ na reklamni praxi ve zkoumané oblasti byl ve

vysledku nulovy.

2.6.5. Pravni regulace reklamy na tabakové vyrobky v zakoné o zruseni
tabakového monopolu

Dalsim, o poznani konkrétnéjsim zadkonem, byl zdkon ¢. 303/1993 Sb., o zruSeni statniho
tabakového monopolu a o opatienich stim souvisejicich (dale jen“ZZTM*), ktery nabyl
ucinnosti 1. 1. 1994. Tento zakon v § 6 stanovoval, Ze ,reklama tabadkovych vyrobkt neni
povolena ve sdélovacich prostiedcich, na plakatovacich plochédch, ¢i jinych reklamnich
zatizenich, v kinech a na vefejnych dopravnich prostiedcich“. Okruh zak&zanych reklamnich
médii byl takika kompletni, nebot’ pojem ,jiné reklamni zatizeni“ v podstat¢ znemozZnoval
jakoukoliv predstavitelnou reklamu na tabdkové vyrobky. Pokud by zadavatel chtél uniknout
tomuto zékazu, musel by byt schopen prokazat, Ze jim provadéna reklama neni reklamou v té
podobg, v jaké ji chape z&kon. Jedinou v té dobé G¢innou z&konnou definici pojmu ,reklama“
byla definice uvedend v ZPRTV, kter sice byla uréena primarné pro rozhlas a televizni vysilani,
ale pro absenci jiné definice ji Slo pouZit k analogickému vykladu. Tato definice (,,reklamou se

rozumi jakékoliv vetrejné ozndmeni uréené k podpoie podnik&ni nebo k dosaZeni jiného Ucinku,
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sledovaného zadavatelem reklamy, jemuZ byl vysilaci ¢as poskytnut za Uplatu nebo za jinou
protihodnotu®) je vSak velice Sirokd a mnoho prostoru k obejiti zakazu neposkytuje.

Pokud by kdokoliv porusil zadkaz uvedeny v 8 6 ZZTM, byly Zivnostenské urady ¢i ¢eska
zemedelska a potravinaiska inspekce povinny z Uredni povinnosti udélit pokutu az do vyse
500 000 K¢ za opétovné zjisténi zakdzané reklamy. Piechodné ustanoveni ZZTM pak v § 11
odst. 3 teSilo jiZz uzaviené smlouvy na provadéni tabdkovych reklam. Smlouvy, které byly
uzavieny pied 1. 1. 1994 musely byt uvedeny do souladu se ZZTM nejpozdéji do 31. 12. 1994,
jinak pozbyly platnosti.

Zdalo by se tedy, Ze s G¢innosti od 1. 1. 1995 m¢l byt k dispozici pomérné funkéni zakaz
tabdkové reklamy. Odpor vzdat se jakékoliv reklamni ¢innosti byl vSak ze strany zadavatela
reklamy silny, a tak se nekteii pokouseli prosazovat nazor, Ze brandova reklama, podporujici
pouze znacku vyrobce tabakovych vyrobki a zobrazujici napf. pouze jeho registrovanou
ochrannou znamku, vlastn& neni reklamou tabakovych vyrobka a nepodléha tedy zakazu®®. Slo
tedy o dusledné rozliSovani reklamy na vyrobek a na vyrobce (ktery nemusi nutné mit ve svém
produktovém portfoliu  vyhradné tabdkové vyrobky). Pripustnost takového ucelové
vykonstruovaného pravniho nazoru byla podpoiena zavéry marketingové veédy, kterd uznava
rozliSovani brandové a vyrobkoveé reklamy, i dalSimi pravnimi stanovisky osob zastavajicich
liberalngjsi piistup k regulaci reklamy. Spory o spravny pravni vyklad viak nemély realného
vyznamu, nebot’ sdm z&kon vySe zminénym piechodnym ustanovenim posouval zékaz tabakové
reklamy az na 1. 1. 1995, kdy jiZ byl za dvermi dalSi zakon, ktery mél na delSi dobu ucinit ptitrz

neustdlym zmeéndm v této oblasti a nastalému pravnimu zmatku.

2.6.6.  Pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v

zakoné v zakoné o regulaci reklamy
Dne 1. dubna 1995 nabyl Gc¢innosti zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy (dale jen
»ZRR"), ktery je ve znéni cetnych novelizaci platny a ucinny dodnes. Tento z&kon je
nejdalezitéjSim legislativnim pocinem, ktery se tyka regulace reklamy na tabakové vyrobky a
alkoholické népoje. Jeho puvodni znéni je vysledkem prace komise ministerstva hospodaistvi,

kterd si za zaklad vzala navrh zakona vypracovany Asociaci reklamnich agentur®.

3 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 51
* WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 55
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Puavodni znéni zkona obsahovalo v prvnim paragrafu nasledujici definici reklamy, ktera
se lisi od legalnich definic uvadénych v souc¢asnosti. ,,Reklamou se pro ucely tohoto z&kona
rozumi piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vykonu ¢i
hodnot prostiednictvim komunikacnich médii.* Definice byla dopInéna demonstrativnim vyétem
komunika¢nich médii. Pozdgjsi znéni definice reklamy jiz bylo ovlivnéno evropskymi
smérnicemi.

Ucelem ZRR je regulovat reklamu nékterych druha komodit, které jsou svou povahou
bud’ nezadouci (to plati napt. pravé pro tabakové vyrobky, alkoholické napoje, ¢i zbrané a
strelivo), nebo pii jejichz propagaci maZze dochazet k ohroZeni adresati reklamnich sdéleni
z davodu mozného zneuZiti jejich Zivotni situace, ¢i informaéni asymetrie (napt. l1é¢ivé pripravky

a prostredky zdravotnické techniky).

ZRR stanovuje, které dozorové organy dohliZeji na dodrzovani ustanoveni ZRR. Pro
ptipad reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické népoje to, pokud jde o reklamu Sitenou
rozhlasovym a televiznim vysilanim (a pozdéji téZz audiovizudlnimi mediélnimi sluZzbami na
vyzéadani) a sponzorovani v téchto médiich, pavodné byla Rada Ceské republiky pro rozhlasové
a televizni vysilani a pozd¢ji Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Pro vSechna ostatni média
jsou piislusné krajské Zivnostenské Grady (do 31. 12. 2002 byly prislusné okresni Zivnostenské
urady).

Sankci za poruseni pravidel danych ZRR byla piavodné pokuta aZ ve vysi 2 000 000 K¢
udélena dozorovym organem tomu, kdo rozSitoval reklamu v rozporu se ZRR. Z tohoto znéni
nebylo piili§ jasné, ktery subjekt bude primarné odpovédny za reklamu porusujici ZRR. 1. 6.
2002 tento nedostatek napravila novela, ktera stanovila, Ze pokuta mohla byt udélena zadavateli,
zpracovateli nebo Sititeli reklamy, tj. vSem subjektam obvykle zodpovédnym za podobu a Siteni
reklamy. Zpracovatel reklamy byl nové také povinen uchovévat kopii kazdé reklamy nejméné po
dobu 10 mésict od posledniho Siteni reklamy. Duvodem bylo ushadnéni dikazni situace
sprdvnim orgdntim v piipad¢ spravniho tizeni zahajeného na zéklad¢ podezieni pro poruseni
ZRR. Pozdg¢ji byla tato povinnost prenesena na zadavatele reklamy. Zaroven byla zakotvena
povinnost zadavatelt, zpracovatelu a Sititela reklamy poskytovat sprdvnim organam udaje o

v sy

ostatnich subjektech zuc¢astnénych na Siteni reklamy, pokud jim tyto Gdaje jsou znadmy.
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S ucinnosti ke dni 26. 2. 2006 doSlo v oblasti dohledu a sankcionovani poruseni ZRR
k vyraznému rozSireni Upravy. Dozorovym orgdnum bylo noveé ptiznano pravo piijimat zvIastni
opatteni spocivajici v moznosti natidit do uplynuti urcité lhaty odstranéni nebo ukonceni
reklamy, kterd je vrozporu se zakonem. Zaroven mohly nové dozorové organy pokutovat
nesouc¢innost zadavateld, zpracovatelt a Siritela reklamy pfi sdélovani informaci o sobé
navzajem. Pravnické i fyzické osoby se pocinaje timto dnem mohly také dopustit fady spravnich
deliktd, za které mohly byt pokutované (napi. poruseni zakazu dodavat Siroké verejnosti vzorky
tabdkovych vyrobku, neodlieni zpasobu Siteni informace o netabakovém vyrobku nebo sluzbé
od zpusobu Siteni informace o tabdkovém vyrobku apod.). Obecné se dozorové organy od této
novely fidi pfi vykonu dozorové ¢innosti ¢asti treti zakona o statni kontrole, pricemz dukazni
situaci mohou zaméstnanci dozorovych organa zlepSovat i potizovanim zvukovych a obrazovych

zaznamn.

Jak jiz z wvySe uvedenych kapitol vyplynulo, uc¢innosti ZRR doSlo k odstranéni
problematiky reklamy na tabadkové vyrobky a alkoholické népoje z jinych ptredpist. ZRR nové
ieSil reklamu na tabakové vyrobky v 83. Ve smyslu ptivodniho znéni ZRR byla reklama
tabdkovych vyrobkt zcela zaké&zana v televiznim vysilani, naopak v rozhlasovém vysilani byt
Sifena mohla, muselo se tak ale dit pouze mezi 22. a 6. hodinou. Ve vSech ostatnich médiich tak
byla reklama na tabakové vyrobky povolena s tim, Ze byla omezena nésledujicimi podminkami.

V prvé fadé povolend reklama nesméla byt zaméiena na nezletilé osoby, zejména uzitim
prvku, prostiedka ¢i akci, které jsou takovym osobam pievazné uréené, a nesmélo v ni byt
vyuZzito nezletilé osoby.

Déle povolena reklama na tabakove vyrobky nesméla nabéadat ke kouieni, pticemZ o
nabadani ze zakona neSlo, pokud bylo v reklamé pouzito pouze logo, obchodni jméno nebo
ochrannd znamka vyrobce tabdkovych vyrobku. Tento dodatek poskytoval zadavatelim a
zpracovatelim reklamy urcité voditko a bezpe¢ny pristav, kdy si mohli byt jisti, Ze takto
jednoduchd reklama postizena nebude. Nicmén¢ nijak nebranil kreativnéjSim zpracovanim
reklamy na tabakové vyrobky, pouze musely byt zodpoveédné subjekty schopné ustat tvrzeni, Ze
nejde o nabadani ke kouteni.

Povolena reklama tabdkovych vyrobka musela obsahovat zietelny text vyvedeny velkym

cernym pismem na bilém podkladé, ktery upozorioval na zdravotni rizika nasledujicimi texty:
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»-Ministr zdravotnictvi varuje: kouieni zpusobuje rakovinu; kouieni zpasobuje srde¢ni
onemocnéni; kouieni zpuasobuje pred¢asnou Umrtnost; kouieni v téhotenstvi ohroZuje zdravi
plodu; nedobrovolné kouieni ohroZuje zdravi“. Tyto texty musely zaujimat nejméné deset

v Iy

procent celkové plochy reklamy. Zakonodarce se timto snaZil rozsitit mezi vetejnosti povédomi
0 téch nejzévazngjSich problémech spojenych s koutenim (o kterych se téZ zminuje Gvod této
prace), bohuZel v8ak ustanoveni neobsahovalo Zadné podobné upozornéni pro rozhlasovou
reklamu, kterd byla v ur¢ité hodiny povolena.

ZRR v tomto znéni zustal ohledné tabakové reklamy v u¢innosti pies Uctyhodnych Sest
let. S ucinnosti ke dni 4. 7. 2001 vSak doSlo ke korekci a tabakova reklama byla s kone¢nou
platnosti zak&zana i v rozhlasovém vysilani. Ostatni pravidla vztahujici se na ni ztstala prozatim
beze zmeny.

Tti mésice po vstupu CR do EU nabyla G&innosti novela ZRR, ktera do eského pravniho
fadu promitla poZadavky vyplyvajici ze smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2003/33/ES
ze dne 26. kvétna 2003, o shlizovani pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stata tykajicich se
reklamy na tabakové vyrobky a sponzorstvi souvisejiciho s tabakovymi vyrobky. Této a jinym
smérnicim se prace vénuje vsamostatné &asti. S Gginnosti od 1. 7. 2004 tak v CR ohledng
tabdkové reklamy platila nasledujici pravidla stanovend 83 ZRR, ktera jsou s drobnymi zménami

zakladem pro v souc¢asnosti U¢innou dpravu.

Reklama na tabédkové vyrobky a sponzorovani, jehoz Géelem nebo piimym ¢i nepiimym
ucinkem je reklama na tabakové vyrobky (véetné sponzorovani akci s pieshrani¢nim a¢inkem),
byla zakazéna, pricemz z tohoto zakazu byly dale stanoveny vyjimky. Tyto vyjimky prameni jak
ze smérnice 2003/33/ES, tak z iniciativy ¢eského zakonodarce.

Na roven reklamy na tabdkové vyrobky (tj. reZim obecného zédkazu s vyjimkami) byla
postavena distribuce tabadkovych vyrobka zdarma, jejimz Gcelem nebo piimym ¢&i neptimym
ucinkem je propagace tabakového vyrobku a reklama, ktera se nezminuje p¥imo o tabakovém
vyrobku, ale vyuZivd ochranné znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu
tabakového vyrobku.

Naopak vyjmuti z reZimu zakazu se dostalo vSem uZitim ochranné znamky tabakového
vyrobku, ktera byla registrovana nebo uzivana pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pred

Lucinnosti tohoto zdkona“ na reklamu jinych neZ tabakovych vyrobkt nebo sluZeb, pticemz
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zpusob, jakym je informace o vyrobku nebo sluzbé Sitena, musi byt zietelné odliSen od zpusobu
Siteni informace o tabakovem vyrobku. Toto vyjmuti je sice pochopitelné, nicméné rad bych
poukézal na to, Ze umoziiuje vyrobcam, kteii maji ve svém portfoliu jak tabdkové vyrobky,
tak vyrobky jiné a uZivaji tradi¢né pro vdechny vyrobky stejnou ochrannou zndmku,
obchézet zdkaz reklamy. Toto obchazeni se samoziejmé vzhledem ke znéni zdkona nemize
dit p#ilis ,,o€ividné*, nicméné i p¥i sebelepSim oddéleni marketingové komunikace pro
tabakové vyrobky a ostatni vyrobky bude vZzdy dochéazet k uréitému ,,k¥iZové propagaci
jedné vyrobkové kategorie diky marketingové kampani vedené primarné s cilem podpofit
vyrobkovou kategorii druhou.

Vyjimky z obecného zakazu reklamy byly stanoveny nasledovné.

Povolena byla oznameni ur¢enad vyluéné profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi
vyrobky, reklama na tabakové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobki
nebo ve vykladni skiini a priméiend oznaceni téchto prodejen, reklama na tabakové vyrobky
v provozovnach, ve kterych se prodavd nebo poskytuje Siroky sortiment zboZi nebo sluZeb,
jedna-li se o reklamu umisténou v té ¢asti provozovny, kterd je uréena k prodeji tabakovych
vyrobki, sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorska komunikace v misté¢ konani a také
prodej publikaci obsahujicich reklamu na tabadkové vyrobky, které byly publikovany a tistény ve
tretich zemich a nebyly predeviim uréeny pro trh v Ceské republice.

Pro interpretaci druhé zminéné vyjimky je piedevSim dualezita otdzka vykladu pojmu
»Specializovana prodejna tabakovych vyrobki* a ,,éast provozovny urcéena k prodeji tabdkovych
vyrobku*“. Specializované prodejny tabakovych vyrobku, které by byly natolik specializovang, Ze
by neprodavaly mimo tabakové vyrobky Zadny jiny sortiment, prakticky neexistuji. Proto v praxi
takové prodejny prodavaji do urcité miry i jiny sortiment, napt. tisk, cukrovinky, obcerstveni
apod. Typicky jde o prodejny oznacené nazvy jako ,trafika“, ,tabdk", ,tabdk — tisk*. V takovych
prodejndch je reklama na tabakove vyrobky co do formy prakticky neomezena, pokud jde o
reklamu umisténou uvnité samotné prodejny. Zven¢i muzZe byt reklama rovnéZ umisténa a to
v ramci piiméreného oznaceni prodejny. Pojem ,piiméiené oznaceni® je neuréitym pravnim
pojmem, ktery poskytuje obchodnikiim urcity prostor pro zptsoby oznacovani a spravnim
orgadnam a soudam prostor pro posuzovani konkrétnich piipadt ozna¢eni. Co do obsahu v3ak ani
tato povolend reklama nesmi byt zaméiena na osoby mladsi 18 let, a to bud jejich

vyobrazovanim v reklamnim materialu, ¢i uZitim prvka, prostiedkta nebo akci, které tuto
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vékovou kategorii prevazné oslovuji. Zaroven nesmi nabadat ke kouieni slovy nebo napi.
zobrazovanim scén s otevienymi krabickami cigaret ¢i scén kde lidé kouti, drZi cigarety, balicky
cigaret ¢i jiné tabakové vyrobky nebo kuiacké potieby. Toto ostatné plati pro vSechny
nezakéazané formy reklamy na tabakové vyrobky a nikoliv jen pro reklamu ve specializovanych
prodejnach. Toto vSak nepovazuji za dostateénou ochranu spoleéenskych zajma.

V obchodech se smiSenym zboZim, barech a restauracich muze byt reklama na tabakové
vyrobky umisténa vSude tam, kde je vyhrazeny prostor pro jejich prodej a v jeho bezprostiednim
okoli. Jak veliké je toto bezprostiedni okoli se vSak gramatickym vykladem zékona nedozvime a
je tedy potieba véc resit vykladem systematickym a pomoci posouzeni smyslu pravni normy.

Tuto konkrétni otazku esil Nejvy3si spravni soud,® kdyz dovodil, Ze prostor, ve kterém
je v provozovné povoleno umistovat reklamu na tabdkové vyrobky, je potieba vykladat
restriktivné a to zejména ztoho duvodu, Ze smyslem regulace je minimalizovat spotiebu
tabdkovych vyrobkt a chranit mladistvé pied vlivy Skodlivé reklamy. Z principu tak nelze
vyjimky z obecného zadkazu reklamy vykladat libovolné a uz vibec ne extenzivné. Pouze
obchodnik sdm v3ak urcuje, ve kterych prostorech provozovny bude prodavat tabakove vyrobky,
musi vSak jit o konkrétn¢ urcitelny prostor jednoznaéné oddéleny od prostor ostatnich. V piipadé
supermarketu, které prodavaji tabdkové vyrobky zpravidla u pokladen, se povoleni pro reklamu
bude podle rozsudku NSS vztahovat napi. pouze na zasobniky s cigaretami. V ptipadé bart a
restauraci, ve kterych je mozné tabakové vyrobky zakoupit v celém prostoru provozovny, muze
byt tabdkova reklama umisténa v celé provozovné. Toto vSak pres soulad se zakonem vnimam
jako problematické, jelikoz miZe jit o reklamu velkého rozsahu, kterd4 zasdhne kromé
vyloZené cilove skupiny i nap¥. mladistvé hosty restaurace.

Problematickou se jevi také otdzka, zda nekolaudované stanky prodavajici tabakové
vyrobky jsou specializovanymi prodejnami tabakovych vyrobka a mohou tak nést reklamu na
tabdkové vyrobky. Zakon ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, obecné zakazuje prodej
tabdkovych vyrobka a lihovin v nekolaudovanych objektech. Vyjimkou jsou podle stejného
zakona stanky s prodejem obcerstveni nebo denniho a periodického tisku, které mohou tabakove
vyrobky prodévat jako doplikovy sortiment. Slovo ,,doplikovy* vSak z podstaty véci vylucéuje,
aby stejny stanek byl zaroven specializovanou prodejnou tabakovych vyrobki podle ZRR. Pfi

ptisném vykladu zakonu by tak nekolaudované trafiky nemohly téZit z vyjimky povolujici

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9.4.2008, &j. 2 As 75/2007-53
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umist'ovani reklam na tabakové vyrobky na specializované prodejny. V praxi vSak dochazi spiSe
k opa¢né situaci a reklama na tabakoveé vyrobky byva umisténa i na takovychto stancich.

S dalsi vyjimkou, kterd povoluje sponzorovani motoristickych soutézi v misté
konani, nesouhlasim, jelikoZ spojuje spotiebu tabakovych vyrobkia se sportovni
disciplinou. Tabdkovy priamysl se sponzorstvim sportovnich akci snazi zmirnit dojem o
Skodlivosti tabakovych vyrobki. Dle mého nazoru jde o nebezpeé¢nou tendenci, a piestoze
by zakaz i pro motoristické soutéze mohl znamenat existenéni ohroZeni nékterych
poradatela takovych akci, je toto riziko bohaté vyvazeno snahou o ochranu nejvyssi lidské
hodnoty - Zivota a zdravi.

Vyjime¢né povolend tabdkova reklama dale musi obsahovat zietelné varovani znéni
»Ministerstvo zdravotnictvi varuje: kouieni zpasobuje rakovinu®, a to v rozsahu nejméné 20%
reklamniho sdéleni. Z&kon dale stanovuje piesné pokyny pro podobu takového varovani
v ptipadé pisemné reklamy. K témto pokyniam vzhledem K jejich podrobnosti nemam
vaznéjSich pripominek. Nicméné uéinnost takovych sdéleni je sporna a priklanim se
k ndzoru, Ze upozornéni zdkonem stanovena v soucasnosti jsou prilis malo Sokujici a
nenapliiuji tak svij Gcel dovést kurdky ke skoncovani se svym zlozvykem a zabranit
tabdkovému pramyslu v akvizici novych kuidkia. Autor navrhuje zvétsit plochu
vyhrazenou varovani o Skodlivosti kouieni a doplnit prosty text odstrasujicimi grafickymi
vyobrazenimi U¢inka koureni na nékteré lidské organy. Toto opatieni by mohlo byt vhodné
doplnéno prijetim pravidel oznad¢ovani obala tabakovych vyrobkia podobnym napi. tém
australskym — tj. celd plocha krabi¢ky je vyhrazena varovanim a odstrasujicim obrazkam,
pricemZ informace o znadce a typu cigaret obsaZzenych uvnitfé smi byt uvedena pouze
prostym generickym pismem. Doslo by tak k naruseni pouta reklama — produkt, kdy by
reklamou ovlivnény spotiebitel mél ztizenou ulohu p#i vyhledavani produktu, po kterém
kvali reklamé touzi. To by vzhledem k horsi efektivité kampani mohlo mit za duasledek
pokles zajmu producenta tabakovych vyrobka o provadéni reklamy.

Neni bez zajimavosti, Ze vySe popsané znéni ZRR, které bylo do ZRR ptineseno tzv.

«36

»Janeckovou novelou“®, se velice podoba ptvodni smérnici upravujici tabdkovou reklamu —

smeérnici 98/43/ES, kterd byla zruSena Soudnim dvorem ex tunc (a¢koliv v rozsudku bylo zruden

® WINTER, Filip. Absolutni trest pro tabak. [online]. [cit. 2014-11-03]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/zurnal/absolutni-trest-pro-tabak-426869
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odtvodnéno formalnimi a nikoliv vécnymi davody). ZRR se tedy nad ramec souc¢asné smérnice
inspiroval ve zruSené smérnici zejména co do obecného rezimu zakazu tabakové reklamy,
vyjimKky pro uzivani ochrannych zndmek pouzivanych pro jiné nez tabakové vyrobky, Upravy
dodavani vzorku tabdkovych vyrobki a vyjimky spogcivajici v povoleni reklamy v misté prodeje.

ZruSena smérnice navic nezakazovala statam prijimat piisnéjSi opatieni zamérend na
vysSi stupen ochrany zdravi jedinct, avSak opacnym smérem by se staty vydat nemohly. Pokud
by tak tato smérnice dodnes platila, nemohla by dnes v ZRR byt vyjimka, kterd rezim naopak
uvolnuje — povoleni pro sponzorovani motoristickych soutézi s mistnim dosahem.

Od 26. 1. 2006 byly G¢inné nasledujici zmeény znéni 83 ZRR. Nové bylo zakazano rovnéz
sponzorovani akci nebo ¢innosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych statt EU nebo jinych stata
tvoficich EHS nebo se konaji v n¢kolika ¢lenskych statech EU nebo v jinych statech tvofticich
EHS nebo dosahuji pteshrani¢nich G¢inka jinym zpasobem.

Déle byla od 26.1.2006 za reklamu na tabakové vyrobky pro ucely ZRR stanovena i
jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz Gcelem nebo piimym ¢i neptimym G¢inkem je
propagace tabakového vyrobku a stejné tak takova distribuce tabakového vyrobku zdarma, ktera
je v souvislosti se zakdzanym sponzorovanim akci s pieshraniénimi 0¢inky. Toto povaZuji za
dilezity prvek, kterym se ¢&esky zakonodarce vyporadal s nedostatkem ve smeérnici
(propagace vyrobku x brandu), o kterém se zminuji v kapitole 2.4.3. ,,Neptimy G¢inek*
spocivajici v propagaci tabakového vyrobku je zase dualeZity z toho davodu, Ze napiisté jiz
nebude moZné zobrazovat tabdkové vyrobky v reklamach propagujicich zcela jiny vyrobek ¢i
sluzbu, coz za difiv&jsi Gpravy mozné bylo.*” Zakaz distribuovani tabakovych vyrobka
v souvislosti se sponzorovanim akci s preshrani¢nim uc¢inkem ma svaj pavod ve smérnici
2003/33/ES a stejné jako tam jej povaZzuji za nadbyteény. Je-li sponzorovani takovych akci
zakdzadno, nemuze nikdy dojit ani k rozdélovani vyrobkd souvisejiciho s takovym
sponzorovanim.

Vyjimka spocivajici v povoleni ozndmeni uréenych vyluéné profesionalim v oblasti
obchodu s tabakovymi vyrobky byla novelou pozménéna a zptisnéna, nebot’ takova oznameni
omezila pouze na reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letécich,
plakatech nebo jinych tiskovindch nebo v elektronickych prostiedcich uréenou vyluéné

profesionalim v obchodu s tabdkovymi vyrobky. Pro vyklad této vyjimky je podstatné vymezeni

ST WINTER, Filip. Préavo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 271
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kategorie ,,profesionali v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky“. Odborna literatura pojem
vyklada jako ,kazdou osobu, pro niz obchod stabakovymi vyrobky tvofi souc¢ast pracovni
napling, tedy také zejména velkoobchodniky i maloobchodniky s tabdkem, prodavace v trafikach
a té7 barmany, hostinské, &i$niky apod. viude tam, kde se prodavaji tabakové vyrobky*.
Vyjimka dotykajici se publikaci z tietich zemi byla rovnéZz upravena, a to tak, Ze se jiz
neomezovala pouze na prodej takovych publikaci a vyjimky nové vyhovély pouze takové
publikace, které nebyly predevsim urdeny pro vnitini trh Evropskych spolegenstvi (diive trh CR).
Od 1. 9. 2007 byla u¢innd novela upravujici vyjimku povolujici sponzorovani
motoristickych soutéZi a sponzorskou komunikaci v mist¢ konani. Nové se tato vyjimka
nevztahovala na akce nebo ¢innosti, které se tykaji nékolika ¢lenskych sttt EU nebo jinych
stata tvoricich EHS nebo se konaji v nékolika ¢lenskych statech EU nebo v jinych statech
tvoticich EHS nebo dosahuji pieshrani¢nich G&inke jingm zpasobem. Slo opét o Gpravu plynouci
z potieby implementovat evropskou smérnici. Pied prijetim této novely byla skute¢nost, Ze je
v Ceské republice povoleno sponzorovani viech motoristickych soutéZi, vytykana Komisi a
Ceské republice hrozilo, Ze se piipad dostane az k ESD. Vyjimka povolujici sponzorovani
motoristickych soutéZi i s mezinarodnim charakterem byla v ZRR zafazena predevsim kviali
akcim provozovanym na Masarykové okruhu v Brné, které obvykle byvaly sponzorovany

tabakovymi spolecnostmi®®. V podobé této posledni novely je poté §3 ZRR G&inny dodnes.

Regulace reklamy na alkoholické napoje je upravena v 84 ZRR. Zpocatku G¢innosti
ZRR byla uprava reklamy na alkoholické napoje velice strohd a obecna, omezujici reklamni
praxi pouze mélo. Podle 84 tak reklama alkoholickych napoju nesméla byt zamétrena na nezletilé
osoby, zejména uzitim prvku, prostiedka ¢i akci, které jsou takovym osobam pievazné urceng,
nesmélo v ni byt vyuZito nezletilé osoby a reklama nesméla nabadat k nemirnému ¢i jinak
Skodlivému uzivani alkoholickych nédpoju. Tato Uprava vSak nijak nepodchycovala rizné kladné
asociace s konzumaci alkoholu, které se zadavatelé snazili spotiebitelam vsugerovat (typu

alkohol = z&bava, alkohol = sexappeal apod.).

%8 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, 335 s. ISBN 978-807-2016-549, str. 276
% Snémovna sladila zakaz tabakové reklamy s EU. Marketing & Media - iHned.cz [online]. 2007 [cit.

2014-12-15]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-20659570-snemovna-sladila-zakaz-tabakove-reklamy-

S-eu
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Jedina zména tohoto ustanoveni, ktera nabyla G¢innosti 1. 6. 2002, se s timto vyporéadala
Iépe a vice zregulovala nebezpecny podtext, ktery reklamou na alkoholické nédpoje do té doby
mohl byt Siten.

Reklama na alkoholické napoje tak dnes nesmi nabadat k nestfidmému uZivani
alkoholickych napoja anebo zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost.
K osvétleni neurcitého pojmu ,,nestiidmé uzivani* Ize uvést, Ze jde o uzivani pesahujici zakladni
»konzumentskou“ denni davku. O vysi této davky se vSak mezi Iékari vedou odborné spory. Jako
nabadani k nesttidmému uzivani pak lze interpretovat napi. situaci, kdy je v reklamnim materiélu
zobrazen nepomér mezi po&tem osob a mnozstvim (z)konzumovaného alkoholu.*°

Dale nesmi reklama na alkoholické napoje byt zaméiena na osoby mladsi 18 let, zejména
nesmi tyto osoby, ani osoby, které jako mladSi 18 let vyhliZeji, zobrazovat pti spotiebé
alkoholickych n&pojia nebo nesmi vyuZivat prvky, prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18
let oslovuiji.

K této podmince byl vydan Méstskym soudem v Praze zajimavy judikéat*. Zalobkyni ve
véci byla spole¢nost s ru¢enim omezenym Line Art, Zalovanou stranou byla Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, kterd Zalobkyni v piedchézejicim sprdvnim tizeni udélila pokutu ve vysi
500 000 K¢ pro poruSeni 8§ 4 pism. b) ZRR. Duvodem byl zavadny TV reklamni spot na
alkoholicky népoj ,,Fernet 8000“. Zavadnost byla spatfovana v dojmu mladistvosti, ktery
vzbuzovaly vystupujici protagonistky, a zaroven v okolnostech a prostiedi ve kterém se dgj
odehréval — adrenalinova zabava zorbing a konzumace gumovych medvidku spolu s destilatem.
Méstsky soud shledal reklamu jako zavadnou a potvrdil ndzor Rady. NejdulezitéjSim zavérem
rozhodnuti bylo stanoveni, Ze skute¢ny veék protagonista G¢inkujicich vreklamé je zcela
irelevantni a podstatné je to, zda ucinkujici v reklamé vyhlizeji jako mladsi 18 let. To lze
posuzovat jak podle vnéjSich znaka Gcinkujicich (oblec¢eni, G¢es), tak dle znakd nehmotnych
(pouzivany jazyk, charakter pohybt, vykonavané ¢innosti). Zaroven bylo konstatovano, Ze i
kdyby v konkrétnim piipadé nevypadaly protagonistky jako mladsi 18 let, pro zavadnost reklamy
by postacila aplikace posledni ¢asti 84 pism. b) ZRR - tj. Ze reklama nesmi vyuZivat prvky,

prostiedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji.

40 ROZEHNAL, A. Medialni pravo. Plzen : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$ Cengk, 2012. ISBN: 978-80-7380-
382-7

“! Rozsudek Méstského soudu v Praze, sp. zn. 9 Ca 30/2009 — 68
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Konzumace gumovych medvidki (jako typicky prvek détského konzumu), adrenalinovy
sport a hudebni podkres Zanru typického pro dospivajici generaci podle nazoru soudu postacuji
pro poruSeni zakazu a prohlaseni reklamy za zavadnou. Celkové je dilezité i kone¢né vyznéni
viech prvka reklamy dohromady. S timto zavérem soudu zcela souhlasim a je dobie, Ze je
takové rozhodnuti k dispozici. Tendence reklamnich spotti zamétrovat se na mladé cilové skupiny
je znatelnd a diky tomuto rozhodnuti byla zodpovézena otézka, zda jsou inzerenti v bezpeci,
pokud prokadzou, Ze skute¢ny veék Ucinkujicich je vétSi nez 18 let. Tato otdzka je pro
spole¢enskou ochranu mladistvych opravdu zcela irelevantni.

Reklama na alkoholické napoje déle nesmi spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi
vykony nebo byt uZita v souvislosti sftizenim vozidla, nesmi vytvaiet dojem, Ze spotieba
alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu tspéchu, nesmi tvrdit, Ze alkohol v népoji
ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici G¢inek anebo Ze je prostredkem reSeni
osobnich probléma a nesmi zdiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Podminka zakazujici prezentovat alkoholicky ndpoj jako prostiedek k reSeni probléma se
stala ohniskem znamé kauzy okolo reklamniho spotu ,,Kamarad do desté“. Za spot propagujici
napoj ,,.Berentzen Fernet Premium* udélila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pokutu za
spravni delikt ve vysi 100 000,- K¢ zadavateli a 100 000,- K¢& zpracovateli reklamy. Kauza se
dostala aZ k Nejvyssimu spravnimu soudu, ktery rozhodI*, Ze spot je v rozporu s §4 pism. e)
ZRR. Ve spotu se objevoval mluveny text ,kdyZ prsi a svét vam pripada zlej, rozejde se s vami
holka, i ta druhd, a nic se vdm nechce, potiebujete nékoho nebo néco, co vas podrzi...kamose*,
nacez se herec Sagvan Tofi (predstavitel filmového Kamardda do dest¢) napil napoje Berentzen
Fernet Premium. Cely spot vyznél tak, Ze konzumace tvrdého alkoholu je tim spravnym feSenim
pro neptiznivou osobni situaci. Soud nepiistoupil na argumentaci zadavatele, ktery tvrdil, Ze Slo
0 vtip a béZnou reklamni nadsazku, piicemzZ onim ,kamarddem® udajné neméla byt skleni¢ka
alkoholu, ale herec. Soud oponoval vyrokem, Ze je reklamu treba posuzovat vzhledem ke viem
potencialn¢ zasdhnutym skupindm divdkam a pokud by se bylo mozné odvolavat na nadsazku,
musela by byt tak ziejma, Ze ji cilovd skupina nebude mit problém odhalit. Zajimavym
argumenta¢nim momentem ze strany zadavatele reklamy bylo také tvrzeni, Ze Rada nerozhoduje
podobné pripady konzistentng, resp. Ze reklamni spoty vykazujici podobné atributy (,,pratelstvi

¢i jiny vztah umocnény pitim alkoholu, emoce — zejména radost nebo piijemny pocit znasobeny

“2 Rozsudek NSS ¢&.j. 5 As 71/2009 - 79
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poZitim alkoholu, poZiti alkoholu poskytuje vzdy povzbuzeni, spotieba alkoholu piispiva
spolecenskému Uspéchu, lepsi vidéni svéta po poziti alkoholu®) nebyly Radou zakdzany a tak
zadavatel mél byt v pozici legitimniho oc¢ekavani ohledné povolenosti své reklamy. Toto soud
odmitl s tim, Ze reklamy, na které se zadavatel odkazoval, sice skute¢né vykazovaly nékteré ze
znaka uvadénych zadavatelem, ale Z&dna se nedopoustéla poruseni zdkonného zakazu. | proto
tyto spoty Rada vibec nefeSila a nemohla tak o nich rozhodnout. Nicméné byl zdaraznén
pozadavek na rozhodovani spravnich organa pii obdobnych podminkach s obdobnym
vysledkem. Nakonec NSS rozhodnuti Rady potvrdil.

Co se tyce zhodnoceni vhodnosti soucasné Upravy regulace reklamy na alkoholické
napoje v ZRR, na prvni pohled se zda, Ze Uprava je k reklam¢ na alkoholické n&poje ptisna a jde
proti popularizaci alkoholu mezi mladistvymi a proti glorifikaci kladnych Gc¢inkt spotieby
alkoholu. Nicméné pti pohledu na regulaci tabakove reklamy se nelze ubranit zavéru, Ze reklama
na alkoholické napoje je regulovéna nesrovnatelné liberdIngji. Zatimco reklama na tabakové
vyrobky je aZ na vyjimky téméi zakdzanou a tento zédkaz se snad dati prosazovat do té miry, Ze
cetnost expozice takovym reklamdm je nizk4, reklama na alkoholické néapoje je témef
viudypiitomna. Reklamé na alkoholické napoje nejsou kladeny Zadné prekdzky co do vybéru
médii, kterymi je Sitena, a omezeni se tykaji pouze obsahu samotnych reklamnich sdéleni.
Vysledkem je, Ze se reklama na jakékoliv alkoholické ndpoje muZe objevovat prakticky kdekoliv
a kdykoliv, klidn¢ v televiznim ,,prime-timu“ hned po vysilani vecerni¢ku, ¢i na billboardu
umisténém piimo naproti oknim Skolnich uc¢eben. Tuto situaci povaZuji za tristni a to zejména
s piihlédnutim  k rozSifenosti  konzumace alkoholu v populaci, k celkovému mnoZstvi
zkonzumovaného lihu na osobu a k faktu, Ze je v nasi zemi ,,modni* pravideln¢ pit jiZz od stredni
Skoly. Stoji za Gvahu, zda nema svuj Ivi podil na takové situaci prdvé nedostate¢nd regulace
reklamy na alkoholické napoje. Dle mého ndzoru (a zde se odkazuji na Uvodni ¢ast této préce) je
nestiidma konzumace alkoholu podobné nebezpec¢nou aktivitou, jako spotieba tabakovych
vyrobki. Vzhledem k veSkerym zndmym dusledkim konzumace alkoholu a vzhledem k faktu, Ze
ani pro stat samotny neni paradoxné masivni konzumace alkoholickych népoji finanéné
ptinosnou, navrhuji zménit Upravy regulace reklamy na alkoholické ndpoje ptisnéjSim smerem.
Konkrétni ndvrhy takovychto zmén jsou v zavére¢né ¢asti této prace. O davodech, pro¢ je ¢esky

zakonodarce k reklamé na alkoholické napoje tak benevolentni zle spekulovat, nicméné faktem
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je, ze ze strany Evropské Unie zde nejsou v dohlednu Zadna opatieni, kterd by zakonodarce
priméla ke zméné.

Neslavnou situaci s regulaci reklamy na alkoholické napoje se ¢aste¢né snaZi napravit
samoregula¢ni organy, v ¢ele s Radou pro reklamu. Zasadni pihou na krase vsak je, Ze vzdy
pajde o pravné nevynutitelna pravidla, jejichZ dodrzovani je zcela dobrovolné a navic pouze pro
ty, ktefi se k takove iniciativé prihlasili. Navic jde o pravidla vytvarend samotnymi adresaty
téchto pravidel, ktefi jsou v prvé fadé komercnimi subjekty zcela pochopitelné hajicimi své
vlastni ekonomické zajmy. Proto nikdy nelze ¢ekat, Ze by pti takovém stietu z&jma sami prijali
takova pravidla, kterd by mohla redlné a citelné ohrozit jejich zajmy. Jde tak dle mého nazoru
predevsim o snahu zamezit zpiisnéni samotného zdkona argumentovanim, Ze zde neni diky
fungujici samoregulaci duvod zakony zpiisnovat. Analyza téchto samoregulacnich snah je

uvedena v kapitole 2.7.1.

2.6.7.  Pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v
zakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (2001)

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
nahrazuje stejnojmenny zakon ¢. 468/1991 Sh., nabyl G¢innosti od 4. 7. 2001. Plati pro n¢j stejny
princip, jako pro drivejsi zakon, ktery byl popsan vyse — tj. jakakoliv regulace reklamy v ném
obsaZena se vztahuje pouze na urcita konkrétni média — rozhlas a televizni vysilani.

Tento predpis zakazuje v § 48 provozovatelim vysilani zafazovat do vysilani reklamy na
tabak a tabdkové vyrobky a pozdgji rovnézZ teleshopping na stejné produkty.

Ode dne 2. 6. 2004 nesmgji byt pofady sponzorovany osobami, jejichz hlavnim
predmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej tabdku nebo tabdkovych vyrobka a rovnéZz bylo
zakazano umist'ovani produkta takovych podnika v poradech.

Od 1. 6. 2010 byl termin reklama zaménén za termin obchodni sdéleni.

Tento z&kon obsahuje také Upravu obchodnich sdéleni tykajicich se alkoholickych
napoji. Obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoja tak nesméji byt zamétreny na
mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alkoholické napoje, nesméla spojovat
spotiebu alkoholickych népoju se zvySenymi télesnymi vykony nebo fizenim vozidla, nesmg¢ji
vytvéret dojem, Ze spotieba alkoholickych nédpoji prispiva ke spole¢enskému nebo sexuélnimu

Uspéchu, nesmgéji tvrdit, Ze alkoholické napoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidiujici G¢inky
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nebo Ze jsou prostredkem ieSeni osobnich konflikti, nesméji podporovat nestridmou spotiebu
alkoholickych napoju nebo ukazovat abstinenci nebo umirnénost v pozivani alkoholickych
napoja Vv nepriznivém svétle a nakonec nesméji zduraznovat vysoky obsah alkoholu jako
pozitivni kvalitu alkoholického napoje.

Pozornému c¢tenari jisté neuniklo, Ze tato Uprava je velice podobna znéni uvedeném
v ZRR. Obg¢ Upravy jsou promitnutim evropské smérnice a nékteré nuance v pouzitych vyrazech
jsou patrné dany rozdilnym piekladem. Odavodnéni, pro¢ je prakticky totozny soubor pravidel
uveden jak v ZRR, tak v ZPRTYV, spatiuji ve skute¢nosti, Ze ZPRTV se snaZi regulovat veskera
obchodni sdéleni pienaSena rozhlasem a televiznim vysilanim (tj. i teleshopping, product
placement atd.), zatimco ZRR se ohledn¢ regulace reklamy na alkoholické napoje vztahuje
skute¢né pouze ne ,,reklamu* a nikoliv i na obchodni sdéleni, jak tomu je u reklamy na tabdkové

vyrobky.

2.6.8.  Zakon o opatienich k ochrané pred Skodami pasobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami
Pro Uplnost je tieba zminit z&kon ¢. 379/2005 Sh., o opatienich k ochrané pred Skodami
paisobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami (déle jen ,,ZO0S*).
Tento zdkon se sice nijak piimo nedotyka regulace reklamy na tabdkové vyrobky a
alkoholické népoje, nicmén¢ se stejnymi cili reguluje predevsim dostupnost a zptisob konzumace
téchto komodit a zaroven pomaha pti vykladu norem regulujicich reklamu na tyto komodity tim,

Ze uvadi definice n¢kolika pojma obsaZenych v textu ustanoveni regulujicich reklamu.

2.6.9. Pravni regulace reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky v
zakoné o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
Zakon ¢. 132/2010 Sh., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (dale jen
LZAMSV®) je G¢inny od 1. 6. 2010 a provadi implementaci evropské Smérnice Rady
89/552/EHS, o koordinaci nekterych pravnich a spravnich piedpist ¢lenskych stata upravujicich
provozovani televizniho vysilani (viz dalsi kapitola), resp. smérnice 2010/13/EU.
Audiovizudlni medialni sluzby na vyZadani se odliSuji od bézného televizniho vysilani
moznosti volby a kontroly obsahu ze strany uZivatele. Na druhou stranu sdileji s televiznim

vysilanim schopnost zasdhnout Siroké spektrum spole¢nosti a mit na ni jasny dopad. Prave kviili
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tomuto jsou audiovizualni medialni sluzby na vyzadani podrobeny regulaci.** Uprava zékona
vSak dopadé pouze na ¢innosti s hospodaiskou povahou, tj. na ¢innosti jejichz cilem je vytvaieni
zisku.

Vykon dohledu nad dodrZzovanim tohoto zakona ma ve své pasobnosti Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani.

Timto zadkonem jsou zakéazana veskera audiovizualni obchodni sdéleni tykajici se cigaret
nebo jinych tabakovych vyrobki. Zaroven nesméji byt Zzadné audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani a porady byt sponzorovany osobami, jejichz hlavnim predmétem ¢innosti je vyroba
nebo prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobku a za stejnych podminek nesmi byt provadén
product placement. Zde by dle dikce zdkazu mohl nastat stejny problém jako v ptipadé¢ ZPRTV,
a sice teoretické pripusténi sponzoringu a product placementu osobami, jejichz ,vedlejsi*
¢innosti je vyroba ¢i prodej tabakovych vyrobki. Situace se vSak zda byt zachranéna lepSim
operovanim s pojmy ,,0bchodni sdéleni, ,reklama®, ,sponzorovani a ,,umisténi vyrobku“.
Hned 82 ZAMSYV totiz definuje audiovizuélni obchodni sdéleni jako zna¢né Sirokou kategorii,
ktera zahrnuje piedevsim reklamu, sponzorovani i umisténi vyrobku. Hovofti-li poté zakon v §8
odst. 2 o zakazu audiovizudlnich obchodnich sdéleni tykajicich se cigaret nebo jinych
tabakovych vyrobku, dochazim k zavéru, Ze se to mimo reklamy tyka i sponzoringu a product
placementu. Z&kazy sponzoringu v 89 a product placementu v 810 se tak jevi jako nadbyte¢né a
matouci. Redlny vyznam mohou takto postaveneé zakazy mit pouze v povoleni sponzoringu a
umisténi vyrobka osobam, které se zamétuji i na jiné vyrobky a sluzby nez tabakové vyrobky a
hodlaji propagovat prave tyto jiné vyrobky ¢i sluzby.

Co se tyce alkoholickych napoja, zde je tento zakon benevolentnéjsi. Sponzoring
vyrobcam alkoholu nezakazuje vubec, audiovizualni obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych
napoji nesmeji byt zamétrena na déti a mladistvé a nesméji podporovat nestfidmou konzumaci
téchto napoja.

Vzhledem k tomu, Ze ZRR jako lex generalis po¢itd ve vyétu komunikac¢nich médii,
kterymi muzZe byt reklama Sitena, i s audiovizudlnimi medidlnimi sluzbami na vyzadani, bude
Uprava ZRR dopliovat v oblasti reklamy ZAMSV. Zde se tak ke stru¢né Gpravé pravidel, ktera
musi podle ZAMSV spliovat obchodni sdéleni, ktera jsou z&roven reklamou, ptipoji ostatni

poZadavky dané ZRR. U obchodnich sdéleni, kterd nejsou reklamou, se aplikuji pouze stru¢na

3 Komentar ASPI k zakonu & 132/2010 Sb., §2
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omezeni dand ZAMSV. Zde se tedy nachazi prostor k budoucim Upravam, které by mohly byt
provedeny v samotném ZRR, ktery by vztahl Gpravu regulace reklamy na alkoholické napoje i na
vSechna obchodni sdéleni, stejné jako tomu ¢ini u reklamy na tabakové vyrobky.

2.7. Samoregulace reklamy na tabakové vyrobky a alkoholické napoje

Reklama na tabakové vyrobky a alkoholické napoje neni upravena pouze ve
vnitrostatnich zakonnych predpisech a na Grovni evropského prava. Existuji i snahy o regulaci
z jinych zdroju, jako je naptf. Svétova zdravotnicka organizace (WHO) (2.5.1), Rada pro

reklamu, Cesky svaz pivovari a sladoven ¢i Unie vyvozca a dovozci lihovin CR.

2.7.1.  Kodex reklamy a Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen ,,RPR*) je nestatni a neziskovou organizaci zaloZzenou roku
1994 subjekty cinnymi v marketingové praxi (zadavatelé, agentury, média) za Ucelem
samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosaZeni ¢estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na
Gzemi CR.*

Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy®, ktery stanovuje poZadavky na reklamu. Pro
posuzovani stiznosti je piislusna Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera reklamu neposuzuje
podle jejiho souladu s platnym pravnim radem, ale pouze s Kodexem reklamy. V pripadé, ze
ArbitrdZzni komise Rady pro reklamu shledd rozpor spravnim tadem, odkaze stéZovatele
k soudnimu tizeni. Rizeni u Arbitrazni komise RPR se fidi jednak Kodexem reklamy a déle také
Stanovami RPR a Jednacim fddem RPR.

Cilem Kodexu reklamy a samoregulace neni nahrazovat legislativu a soudni ochranu
dodrZovéani pravnich norem, ale tuto legislativu dopliovat o takové prvky, které v zakonné
Upraveé chybi. Zaroven nesmi byt v rozporu s platnymi zakony. Vyhodou je mimo jiné flexibilita
ptizpasobovani etickych pravidel k reklamni praxi.*®

RPR se zabyva stiznostmi na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, v zasilkovych

sluzbéch, v audiovizuélni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu.

44 Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2014-10-24]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/
45 V aktualnim znéni dostupny na http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

46 Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2014-10-24]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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Naproti tomu se nezabyva napi. politickou reklamou ¢i stiznostmi, u kterych je téZisté problému
v pravni roviné a nikoliv v roviné etické.

RPR nemuze, vzhledem ke svému charakteru, udélovat finan¢ni ¢i jiné sankce, a tak jeji
rozhodnuti maji pouze formu doporuceni.

Rozhodnuti RPR v8ak maji velky vyznam ztoho duavodu, Ze jsou dualezitym
mimosoudnim instrumentem feSeni konfliktnich situaci na reklamnim trhu a pomahaji tak
v prevenci soudnich spori. ReSeni skrze ArbitraZni komisi RPR je pro z(&astnéné strany
rychlej$i a levngjsi variantou.*’

Pokud ArbitraZzni komise RPR shledad konkrétni reklamu jako neetickou, jesté to
v zadném pripadé nemusi znamenat, Ze reklama je vrozporu se zakonem. Je vSak v zajmu
subjektu, ktery je zodpovedny za takovou neetickou reklamu, aby se Fidil nazory a doporuc¢enimi
ArbitrdZni komise. Soustavné poruSovani etiky v oblasti reklamy by se mohlo obratit proti takto
jednajicimu subjektu a celému reklamnimu pramyslu. Za takové situace se totiz zvétSuje
pravdépodobnost, Ze se ,,na odvetu* za¢nou neeticky (avsak stale konformné se zakonem) chovat
i daldi ucastnici reklamniho trhu a tato situace by mohla vytvofit v ocich verejnosti a
zakonodarce Spatny obraz celého reklamniho pramyslu. Vysledkem by mohl byt tlak na ptisnéjsi
regulaci reklamy p#imo v zakon¢. Tentokrat by jiz vSak neSlo o samoregulaci dobrovolnou a
takovy stav nemutize byt v zajmu Zadného ze zadavateld, zpracovatehi ani Sititelt reklamy.

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex“) obsahuje zvlastni kapitoly vénované jak reklamé na

tabakové vyrobky, tak reklamé¢ na alkoholické népoje.

Kodex reklamy a tabakova reklama

Tabéakova reklama je upravena v kapitole 1V. a stanovuje poZadavky, které musi spliovat
tabdkova reklama, aby nebyla povaZzovana za odporujici Kodexu.

Druhy odstavec kapitoly 1V. Kodexu stanovuje, Ze reklama tabdkovych vyrobka nesmi
byt zamétena na nezletilé osoby a nab&dat je ke kouteni a sou¢asné nebude zndzornovat vyjevy,
které by mohly tyto osoby zvI&st pritahovat. V této casti nepiindSi Kodex oproti ZRR nic
noveho, jelikoZ i ZRR zakazuje reklamu na tabakové vyrobky zamétenou na osoby mladsi 18 let

a uzivajici prvky, které takovou skupinu oslovuji.

47 KOTVA, Martin. SROVNAVACI REKLAMA — VYVO0J] UPRAVY V CESKEM PRAVNIM RADU. Praha,

2013. Diplomova prace. Universita Karlova v Praze.
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V tietim odstavci kapitoly 1V. jde Kodex nad ramec zakona, kdyZ stanovuje minimalni
skutecny ¢i zdanlivy veék osob Gg¢inkujicich v reklamé na tabakové vyrobky na 25 let. ZRR pogita
pouze se zakazem zobrazeni osob mladSich 18 let. Je to dle mého nazoru spravny krok, nebot’
pres skutec¢ny veék vétSi nez 18 let mohou mnozi G¢inkujici snadno vypadat mladsi 18 let.
Vekovy rozdil 7 let zajiStuje dostatecény rozestup pro diferenciaci vékovych skupin. Dulezité je
to také z hlediska toho, Ze o pér let starsi jedinci ptedstavuji pro mladé lidi v tomto rizikovém
veéku ¢asto referenéni skupinu, ke které aspiruji. Z toho dtvodu by patrné stélo za Gvahu zvyseni
této minimalni vékoveé hranice jak v zakong, tak v Kodexu.

Ctvrty odstavec kapitoly 1V. Kodexu stanovuje, Ze reklama tabakovych vyrobkt nesmi
byt umisténa v médiich piedevsim pro nezletilé a na billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych
htist’ a podobnych zatizeni, ktera jsou uréena predevsim nezletilym. P¥i sou¢asném znéni ZRR si
Ize zdkonem povolenou tabakovou reklamu, kterd by odporovala této casti Kodexu, predstavit
patrné pouze pokud by Slo o reklamni plakat/billboard umistény u mista prodeje tabakovych
vyrobku, ¢i pokud by se misto konani sponzorované motoristické soutéZe nachazelo v tésné
blizkosti Skoly ¢i jiného zafizeni urceného predevSim nezletilym. Jind media neptipadaji
v Uvahu, nebot’ publikace a dalsi tiskoviny urcené profesionalim v oblasti obchodu s tabakovymi
vyrobky jiZz z povahy véci nemohou byt povaZzovany za médium pro nezletilé. Neurcity pojem
»tésna blizkost” Skoly maze do otazky, ktera reklama je eticka, vnaset nejasnosti. Neni jasné, zda
jde o blizkost z hlediska vzdalenosti, ¢i zda je napt. daleZitd piima viditelnost z takovych
zafizeni.

Paty odstavec kapitoly IV. Kodexu zakazuje uvadét nazvy a znacky tabdkovych vyrobka
na zboZi uréeném piedevsim détem. To je zajisté piinosné, nebot ZRR se zabyva pouze
reklamou v té podobg, v jaké ji chdpe definice reklamy podle ZRR a rizné propagacni piedméty
jsou pod tuto definici jen velmi obtizné podiaditelné. Na toto navazuje Sesty odstavec kapitoly
IV. Kodexu, ktery poZaduje, aby obleceni uvadgjici nazvy cigaret a jejich loga byl k dispozici
pouze ve velikostech uréenych dospélym. Tim je sice G¢inné zamezeno, aby takové obleceni
nosily samotné déti, nicméné jiz se nezamezi stejného efektu u obzvlaste citlivé skupiny
dospivajicich a zaroven nelze vyloucit, aby mladistvi byli ovlivnéni takovym oblec¢enim, pokud
je nosi osoby, ke kterym vzhlizeji. Zde by vSak jedinym teSenim patrné byl Uplny zakaz

takovych propagacnich predmétu.
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Sedmy a osmy odstavec kapitoly 1V. Kodexu stanovuji, Zze tabakova reklama nesmi
tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobka podporuje a rozsituje sexualni, podnikatelské nebo sportovni
uspéchy anebo tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobka je nApomocny prostiedek pro relaxaci nebo
koncentraci. Zde Kodex opét vypliuje urcité mezery ponechané ZRR, ktery se samotnym
obsahem reklamnich sdéleni v oblasti tabakové reklamy zabyva pouze okrajové a teSi spise
formalni znaky reklamnich sdéleni, zatimco u reklamy na alkoholické napoje podobné zakazy
tykajici se obsahu reklamniho sdéleni obsahuje. To predstavuje potencial pro posun Upravy
v ZRR. Znéni Kodexu zde ptipomina Gpravu podminek kladenych ZRR na povolenou reklamu
na alkoholické napoje.

Devaty odstavec kapitoly 1V. Kodexu stanovuje, Ze pfima propagace (Kodex ma ziejmé
na mysli tzv. ,,direct marketing*) tabakovych vyrobki a jina podpora prodeje musi byt zaméiena
pouze na dospélé. V reklamnich soutéZich musi byt povoleno soutéZit pouze dospélym
spotiebitelam. Toto je rovnéz piinosné, nebot’ povaha zejména podpory prodeje jako ,reklamy*
je spornd, pticemz jde rovnéz o velice G¢inny marketingovy nastroj.

Deséaty odstavec kapitoly 1V. Kodexu, uvadgjici, Ze reklama tabakovych vyrobka musi
obsahovat oznaceni stanovena prislusnymi zékony, je nadbyteé¢ny, pokud vezmeme v Uvahu
znéni odstavce hned nasledujiciho. Jedenacty odstavec totiz prohlasuje, Ze za reklamu odporujici
Kodexu se bude povaZovat jaké&koliv reklama, ktera poruuje jakékoliv zakonné ustanoveni o
regulaci reklamy na tabdkové vyrobky. Vzhledem ktomuto ustanoveni jsou bez reélného
vyznamu i ostatni casti kapitoly IV., kterd se piekryvaji s poZadavky zdkona. Pokud dojde
k poruseni zakona reklamou na tabadkové vyrobky, nebere na sebe samoziejmé ArbitraZni komise
celou odpovédnost za rozhodnuti ve véci, nicméné muze rozhodovat vedle ptipadného spravniho
fizeni a vyjadrit svij nazor k pripadu, coZ miZe mit argumenta¢ni hodnotu pro budouci piipady.

Vzhledem k tomu, Ze reklama na tabakové vyrobky je aZ na vyjimky zakdzéna ZRR,
bude se Kodex vztahovat pouze na aplikace téchto necetnych vyjimek. Vzhledem k tomu, Ze
ArbitrdZzni komise tézko muze teSit reklamni sdéleni Sitend publikacemi vydanymi v tietich
zemich, pajde v praxi pouze o reklamni sdéleni v médiich uréenych pro profesionaly v oblasti
obchodu s tabdkovymi vyrobky, o reklamni sdéleni v misté¢ prodeje tabdkovych vyrobki a
v rdmci sponzorovani motoristickych soutézi, které se netykaji vice ¢lenskych stata EU.

Co se tyce zhodnoceni Upravy Kodexu ohledné reklamy na tabdkové vyrobky, Kodex

obsahuje mnoZstvi neur¢itych pojma, které jsou ale vesmés akceptovatelné s prihlédnutim
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k patrnému Ucelu ponechat volnost ArbitrdZzni komisi pro uvéaZeni pii rozhodovani a zamezit
urc¢ité rigidité, kterou by naopak flexibilni zadavatelé reklamy mohli snadno obchéazet. Ruzné
interpretaci tak mohou podIéhat pojmy jako ,,zaméteni na nezletilé osoby“, ,vyjevy zvlasté
pritahujici nezletilé osoby*, ,t¢sné blizkost Skoly*“. Za pfili§ konkrétni naopak povazuji pravidla
urcujici, Ze reklama tabakovych vyrobka nesmi ,tvrdit”, Ze uZiti tabdkovych G¢inka ma napt.
jisté pozitivni ucinky ¢i vlastnosti. Dle mého ndzoru by na tomto misté melo byt znéni takové,
aby posuzujici orgdn mohl o neeti¢nosti reklamy rozhodnout i v ptipade, Ze vlastnost neni
explicitné ,tvrzena®, ale napt. vyznivd z celkového ztvarnéni reklamy. Lze spekulovat, Ze
slovem ,tvrdit“ méli autoti Kodexu na mysli pravé i takovéto piipady, nicméné vzhledem
k absenci kauz k tomuto tématu o tom nelze uginit zavér a znéni je co do vyznamu ptinejmensim

nejasné.

Rozhodovaci praxe Arbitrazni komise RPR v oblasti tabakové reklamy

Rozhodovaci praxe ArbitrdZni komise RPR v oblasti tabdkové reklamy je o poznani men¢
obsahla, neZ obdobné rozhodovaci praxe v oblasti reklamy na alkoholické napoje. Navic Zadné
z rozhodnuti neiesi pripad vznikly v dob¢, kdy byla jiz G¢innad soucasna pravni Uprava regulace
reklamy na tabakové vyrobky, ¢i alespon regulace vykazujici podstatné podobnosti s Gpravou
soucasnou.

e C.j.002/98/STIiZ - stezovatel OZU Pelhiimov vznesl stiznost proti billboardové
reklamé zadavatele Tabék a.s., kterd propagovala cigarety znacky Petra. Problém
byl spatfovan vtom, Ze billboard byl vylepen na budové obchodni akademie
v Pelhiimoveé a byl tak v podstaté zaméren na mladistvé. Billboard byl na zakladé
této stiznosti dobrovoln¢ stazen jesté pred vydanim rozhodnuti, a tak byla kauza
ukoncéena podle ¢l. 8 jednaciho fadu RPR. V dobé rozhodovani pripadu jesté
nebylo uzdkonéno omezeni tykajici se umisténi tabakové reklamy v okoli kol,
presto jiz tehdy byl takovy postup povaZzovan za neeticky a samoregulace v tomto
ptipadé splnila svaj ucel.

e C. j. 006/99/STIZ — stdzovatel Agentura GAIA — ob&anské sdruZeni vznesl
stiznost proti billboardové spole¢nosti EURO AWK na opakovana umisténi
billboardt propagujicich tabdkové vyrobky u autobusove zastavky Zabéhlicka
Skola, v jejiz blizkosti se nachdzi materska Skola a zvlastni Skola. Arbitrazni

komise se nelspédné pokusila stiznost vyteSit domluvou s billboardovou

63



spole¢nosti, a proto bylo komisi rozhodnuto tak, Ze bylo vydano doporuceni
billboardové spole¢nosti zavadnou reklamu stahnout a v budoucnosti se takového
umistovani vyvarovat. Podkladem pro rozhodnuti bylo ustanoveni Kodexu
reklamy zakazujici umistovat tabakové reklamy v blizkosti Skol. Jde o pfripad,
ktery je analogicky pripadu predeSlému a jelikoZz bylo vysledkem opét stazeni
reklamy, Ize mit za to, Ze v oblasti ochrany mladistvych funguje samoregulace
pomérné dobre. Je jisté prinosné, pokud se zamezi umistovani tabakovych reklam
v mistech s nejvy3si koncentraci nezletilych, nicméné ani timto zpasobem
bohuZel nelze zajistit neexponovani mladistvych takovym reklamdm, protoZe
pohyb v okoli Skoly ¢asto tvoii pouze mensi ¢ast kazdodenni cesty do Skoly, po
jejiz trase mohou byt u kterékoliv trafiky exponovani tabakové reklamé.

C. j. 011/99/STiZ — soukromy stéZovatel vznesl stiznost na billboardovou
reklamu zadavatele Tabdk a.s., propagujici znac¢ku cigaret Petra. Reklamé
stéZovatel vytykal zobrazeni 3 mladSich lidi spolu s dortem, na kterém bylo
umisténo 14 svicek, vie doplnéno sloganem ,,Moje parta, moje Petra“. Arbitrazni
komise tuto stiznost zamitla s tim, Ze Zadna osoba vyobrazena v reklamé nebudi
dojem, Ze by ji bylo 14 let a stim, Ze pocet svicek na dortu nema primou
souvislost s reklamou jako takovou. V tomto ptipadé si dovolim se zavérem
Arbitrazni  komise nesouhlasit. Ackoliv. ma argumentaci tykajici se
narozeninového dortu pravdu, celkové reklama skuteéné vyzniva jako zamérend
na mladou generaci, stejné jako ostatni reklamni materidly uskute¢néné v rdmci
stejné reklamni kampané ,Moje parta, moje Petra“. Zde se ukazuje, Ze
samoregulace nemusi vzdy fungovat UpIné spolehlivé a to zvlasté v pripadech,
kdy je k posouzeni potieba subjektivniho faktoru, na rozdil od napt. objektivné

zmétitelné vzdalenosti reklamniho nosic¢e od budovy Skoly.

Jednozna¢nou odpovéd’ na otazku 2) c) z kapitoly 1.2.2, tj. zda dochazi v rozhodovaci

praxi ArbitrdZzni komise Rady pro reklamu Kk naplnovani spole¢enskych cila, které vedly

k regulaci reklamy na tabdkové vyrobky, nelze poskytnout z divodu malého vzorku rozhodnuti.

Ten teoreticky pouze naznacuje, Ze samoregulacni mechanismus funguje, ale piedevsim

naznacuje, Ze cely systém funguje dostate¢né preventivné, aby ke spornym situacim nedochazelo

a nemusely byt reSeny. O tom, Ze tomu tak je i ve skute¢nosti, Ize vSak silné pochybovat.
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Kodex reklamy a reklama na alkoholické népoje

Kodex reklamy se reklamé na alkoholické ndpoje vénuje v Kapitole I. druhé ¢asti. Princip
fungovani Kodexu reklamy je v této oblasti totozny svySe popsanym principem platnym u
reklamy na tabakové vyrobky. Jde tedy o dobrovolnou etickou samoregulaci, ktera by méla jit
nad rdmec z&kona tam, kde je to Zadouci.

Reklama na alkoholicky napoj, ktera je vsouladu s Kodexem, nesmi propagovat
nezodpovédnou konzumaci, coZz se muZze dit napt. mnoZstvim napoje konzumovaného nebo
vyobrazeného v reklamé nebo nasledky nadmérné konzumace alkoholu. Eticka reklama nesmi
podporovat nadmeérné zvySeni konzumace alkoholickych napoja jednotlivymi spotiebiteli, nesmi
byt zaloZena na zobrazeni néasilného, agresivniho ¢i protispolecenského chovani a nesmi
ukazovat osoby, které se jevi jako opilé a nesmi ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace alkoholem je
prijatelnd. Ve vSech téchto poZadavcich jde Kodex reklamy nad droven regulace zakona. V ¢em
se vSak shoduje Kodex reklamy a ZRR, je zakadzani zaporného ¢i ironického hodnoceni
abstinence ¢i zdrzenlivosti. Kodex reklamy k tomu jeSté pridava, Ze pro neeti¢nost reklamy
postacuje pouze vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

Kodex se dale zamétuje i na ochranu mladistvych pied reklamou na alkoholické néapoje.
Zde jde opét nad ramec ZRR, a to stejnym zptusobem, jako tomu ¢ini u reklamy na tabakové
vyrobky. Eticka reklama tak nejen Ze v souladu se zakonem neni zamétena na osoby mladsi 18
let, ale ani nezobrazuje Zadné osoby mladsSi 25 let, at” uz jde o jejich skute¢ny vek, ¢i pouze
vzhled. Povolené je zobrazovani osob mladSich 18 let pouze v situacich, kdy jde o jejich
ptirozeny vyskyt (rodinné scény, dav v pozadi). V Zadném piipadé nesmi byt zobrazovany, jak
piji alkoholické napoje a ani to nesmi byt nijak nazna¢ovano.

V dalSich opattenich chranicich mladistvé jiz jde Kodex do oblasti zcela neupravenych
ZRR, ackoliv by to teoreticky Slo oznacit za vyklad a reakci na spojeni ,,zaméfeni na osoby
mladsi 18 let”, které je uvedené v ZRR.

Reklama na alkoholické napoje tak nesmi byt vysilana v komer¢nich piestavkach pred,
béhem nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych potradech urcenych détem. Timto
nac¢asovanim by se totiZ, nehled¢ na samotny obsah reklamniho sdéleni, nepiimo zamétrovaly na
skupinu mladistvych.

Stejné tak nesmi dochazet k propagaci alkoholickych napoji v médiich, programech a

béhem udalosti, u nichZ je zndmo, Ze vice nez 30% cilové skupiny tvoti nezletili.
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Zéaroven nesmi byt reklama umisténa ve vzdalenosti mensi nez 300 metra od zékladnich
a strednich 3kol, détskych htist’ a podobnych zatizeni, kterd jsou uréena predevsim nezletilym.
Z tohoto zakazu jsou vSak bohuzel dany dvé podstatné vyjimky. Za prvé se nevztahuje na
reklamni plochy men$i neZ 12m? a za druhé se nevztahuje na dlouhodobé reklamy a poutace
umisténé na provoznich budovach vyrobci a distributord alkoholickych napoji. Za
problematické povazuji zejména budovy distributora, nebot’ neni jasné, jak extenzivni vyklad
tohoto pojmu se ma na mysli. Za ,distributora® alkoholickych népojt konecnym spotiebitelam
by Sel povaZzovat i provozovatel restaura¢niho zatizeni a pii takovém vykladu by na budové
restaurace umisténé primo naproti Skolskému zatizeni mohla byt bez obav umisténa reklama na
alkoholicky napoj. Co se tyce plochy reklamniho poutace, velikost 12m? je takté? problematicka.
Vztahuje se totiZ jen na ty GpIn¢ nejvétsi billboardy, zatimco naptiklad typické pouli¢ni méstské
poutace, které jsou ¢asto umistény i na zastdvkach hromadné dopravy, povolené jsou. Jejich
efekt je pritom srovnatelny s velkoploSnymi billboardy, nebot” jsou umistény v Grovni ¢lovéka a
Ize se k nim priblizit na mnohem mensi vzdalenost. Jsou tak schopné zabrat i vétsi zorné pole,
nez obycejny billboard.

Etickd komer¢ni komunikace dle Kodexu nesmi vyuzivat grafik, symboli, hudby a
kreslenych postav, které vyvolavaji zajem piedevSim déti. Poslednim opatienim na ochranu
mladistvych je zadkaz umistovani nazvua alkoholickych napoju, jejich log ¢i obchodnich znacek
na détské obleceni, hracky, hry, repliky sportovnich odévi urcené pro déti ¢i jiné vyrobky uréené
predevsim osobam mladsim 18 let.

Kodex rovnéz zakazuje, aby eticka reklama spojovala jakymkoliv zpisobem konzumaci
alkoholického napoje s fizenim vozidla. Toto omezeni je celé obsaZzené v ZRR, v Kodexu je tedy
bez vétsiho vyznamu.

Kodex dale zakazuje etickym reklaméam, aby podnécovaly spotiebu alkoholickych népoju
v nebezpe¢nych nebo nezakonnych situacich ¢i mistech, napi. pied nebo béhem c¢&innosti
vyZadujici stizlivost, zru¢nost nebo piesnost. Tato Uprava jde opét nad ramec zakona a oznacuje
tak napt. reklamu, ve které by bylo zobrazeno poZivani alkoholického napoje na pracovisti za
neetickou. Vysledkem je prevence propagace potencidlné nebezpeénych zpasobt konzumace
alkoholu.

V ¢asti vénujici se zdravotnim aspektim konzumace alkoholickych népoja se Kodex

jednak drZi omezeni jiz zakotvenych v ZRR a déle také pridava sva vlastni omezeni. Se ZRR tak
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je shodny poZadavek, aby reklama na alkoholické napoje nenaznacovala schopnost predchazet
lidskym nemocem nebo je Iécit, a aby nenaznacovala, Ze alkoholické ndpoje maji povzbuzujici
nebo uklidiujici G¢inek anebo Ze jsou prostiedkem feSeni osobnich problému. Za velice duleZité
povaZzuji ustanoveni zakazujici v etické reklamé povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci
alkoholu a zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického napoje. Rovnéz
nesmi v reklamé vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem (zejména oblecenim) vzbuzuji dojem
prisludnosti ke zdravotnickym profesim. Takovd omezeni v ZRR chybi, pfi tom jsou ale co do
zavaznosti rizik dosti podstatna.

Shodn¢ se ZRR klade Kodex na povolenou reklamu na alkoholické napoje poZadavek,
aby nezduraznovala obsah alkoholu jako kladnou vlastnost konkrétniho napoje. To se tyka jak
zduraznovani vysokého obsahu alkoholu, tak zdkazu vzbuzovat dojem, Ze niZSi objemové
procento obsahu alkoholu v napoji vylucuje nezodpoveédnou konzumaci. Kodex timto rozvadi
ustanoveni dané ZRR. Etickd reklama zaroven nesmi zamlZovat skute¢ny obsah alkoholu
V Napoji, zejména jej snizovat.

Zatimco ZRR se omezuje stru¢né na znéni udavajici, Ze reklama na alkoholické napoje
nesmi vytvaiet dojem, Ze spotieba alkoholu ptispivd ke spole¢enskému nebo sexualnimu
uspéchu, Kodex se této oblasti vénuje podrobngji. Pro eti¢nost reklamy na alkoholické napoje tak
je dulezity zakaz podnécovat k sexualni promiskuité, zobrazovat nahotu vyobrazenou zptsobem
uradzZejicim lidskou dustojnost a prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni
sexualnich zabran ¢i strachu vabec. Ke spolecenskému a sexualnimu Uspéchu pridava jeste zakaz
vzbuzovat dojem, ¢i naznacovat, Ze konzumace alkoholickych napoju miZe vést k hmotnému
uspéchu. Reklama na alkoholické népoje rovnéZz nesmi vytvaret dojem, Ze konzumace
alkoholickych néapoja posiluje mentalni nebo fyzické schopnosti napi. pfi sportu. Jde o dileZité
omezeni, které ma za dasledek prevenci propagace alkoholu jakoZto (neadekvéatniho) prostiedku
k dosahovani obzvlasté pritazlivych cila, ¢ehoZz by mohla reklama na alkoholické napoje chtit
VYUuZzit.

Zcela nad ramec zakona je Uprava podpory prodeje. Zde Kodex stanovuje, Ze Zadna
podpora prodeje nemuZe povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispolecenskému chovani
nebo k nezodpoveédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

Poslednimi oblastmi, které Kodex ve vztahu k reklamé na alkoholické népoje feSi, jsou

lidsk& dustojnost a naboZenské presvédceni. Etickd reklama na alkohol tak nesmi naznacovat
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spotiebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych mist a hitbitova, stejné tak nesmi tvrdit ¢i
naznacovat, Ze alkoholicky nédpoj je konzumovan ptisludniky ndboZenské skupiny, kterd svym
¢lenam pozivani alkoholu zakazuje. O tomto ZRR ml¢i a Kodex je tak prinosem. Ml¢eni ZRR je
vSak z urc¢itého uhlu pohledu pochopitelné, jelikoZ tato oblast je skute¢né piedevSim otazkou
etiky, nez Ze by reklama tato pravidla porusujici méla objektivné Skodlivy vliv napi. na veiejné

zdravi.

Rozhodovaci praxe Arbitrazni komise RPR v oblasti reklamy na alkoholické napoje
Od roku 2002 do soucasnosti feSila Arbitrazni komise celkem 16 kauz tykajicich se
potencialné neetické reklamy na alkoholické napoje. Nékteré z téchto kauz jsou popsany na
nasledujicich radcich.

e (.. 023/2002/STiZ - v této kauze byla vznesena soukromou osobou stiznost na
reklamu na pivo Starobrno, ve které byl dle stéZovatele ,,znaéné vulgéarné
popisovan historicky ptichod kiestanskych vérozveésta Cyrila a Metodéje jako
prislintani za ucelem konzumace piva Starobrno®. Arbitrazni komise dosla
k zavéru, Ze se jednalo o zjevnou nadsazku a rozhodla o zamitnuti stiznosti. Zde
je vhodné poznamenat, Ze pravé odvolavani se na povolenou reklamni nadsazku
je jednim z nejoblibengjSich argumenti zadavatela v ramci obrany napadenych
reklam. Jde vSak o veskrze neur¢ity pojem zaloZeny na subjektivnim vniméni a
proto byva obtizné presné vymezit, kam az takova povolena reklamni nadsazka
saha. V tomto pripadé vSak davam za pravdu Arbitrazni komisi, nebot’ nadsazka
zde byla ocividna.

e C.j. 014/2003/STiZ — reklamni agentura Young & Rubicam s.r.o. vznesla stiznost
proti kampani zadavatele Plzenisky Prazdroj a.s., ktera v billboardove kampani
propagovala znacku Pilsner Urquell, ve kterém byla zobrazena sklenice ve tvaru
vajicka dopInéna népisy ,Velky Patek* a ,Zeleny Ctvrtek“ a sloganem
Hinspirujici chut Velikonoc”. Napadena byla zduavodu, Ze (dajné urdzi
naboZenske citéni spotiebiteli a porusuje tak Kodex reklamy. Reklamu zadavatel
stdhnul a zéleZitost tak byla vyieSena podle ¢l. 8 jednaciho fadu. Nicméné podle
osobniho nazoru autora zde nedo$lo k porudeni Zadného ustanoveni Kodexu,
nebot’ podle bodu 4.4. Kodexu by takova urdZzka naboZenského citéni musela byt

uc¢inéna hrubym a nepochybnym zptisobem, coZ se podle autora nestalo.
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C. j.044/2004/STiZ - soukroma osoba napadla billboardovou kampai Rodinného
pivovaru Bernard a.s. Na billboardech byla vyobrazena 18leta ,,Anicka Dajdou“.
Napadano bylo vytvéieni dojmu, Ze Spatny pévecky vykon této nechvalné znamé
ucastnice jedné pévecké soutéZe byl zpusoben konzumaci alkoholu. Arbitrazni
komise stiznost zamitla bez odtvodnéni.

C. j. 060/2004/STiZ — soukroma osoba podala stiznost na reklamni kampaii
zadavatele Plzensky Prazdroj, a.s., kterd propagovala svou znacku piva
Velkopopovicky kozel. Slo o billboardovou kampaii, ve které byli zobrazovani
pivati drzici sklenici piva, jak s vyhruznym pohledem a zatatou pésti vyhroZuji
napi. slovy ,Jesté slovo a zmaluju té!*. Tento vyjev byl dopInén malym textem
»,Na barvu Kozla mi nesahej. Fakt, za tohle pivo se klidn¢ i poperu. Nejvic mé
Stvou takovi, co ho ani neochutnaji a maji feci. Normalnimu ¢lovéku piece staci
lok a ma jasno — ta prijemné nahoikla chut, zlatava barva, dokonald jiskra a husta
péna, co vydrZi. A ten tiz, ten fakt osveézZi! Prosté jako kien!” Vyznéni reklamy
tedy bylo pomérné nasilnické a mohlo by tak dojit k poruseni bodu 2.2. Kodexu
reklamy, tj. Ze byla reklama zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho ¢i
protispolecenského chovani. Ackoliv reklama neporuSovala Zadna ustanoveni
ZRR, byla zadavatelem staZena pravé pro potenciélni rozpor s Kodexem reklamy.
Kauza tak byla uzaviena podle ¢l. 8 Jednaciho fadu RPR, ktery stanovuje, Ze
pokud zadavatel ¢i reklamni agentura prohlasi, Ze reklamu zméni nebo ji nebude
uzivat, vyrozumi o této skute¢nosti RPR stéZovatele. S timto nazorem Arbitrazni
komise se nelze nez ztotoZnit, nebot’ reklama skute¢né nasilnicky vyznivala a
nebyla tak dobrym ptikladem zejména pro mladez.

C. j. 011/2006/STiZ — v této kauze byl stéZzovatelem Cesky olympijsky vybor,
ktery vznesl stiznost proti reklamni kampani Budéjovického Budvaru, narodni
podnik, proti které bylo namitano zneuZiti olympijskych symbolik (vyobrazeni
hokejové pochodng, vyraz ,,hokejidda“). RPR rozhodla, Ze reklama neni v rozporu
s Kodexem reklamy. Tento nazor je spravny, nicméng je treba upozornit, Ze kauza
méla soudni dohru, kdy byl vroce 2009 vydan Méstskym soudem v Praze
rozsudek, kterym bylo Budé&jovickému Budvaru piikdzano zdrZzet se uZivani

vyrazu ,,hokejiada“. Zde sice nejde o problém v reklamg, ktery by piimo souvisel
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s faktem, Ze Slo o alkoholicky napoj, nicmén¢ ptipad dobie ilustruje princip
fungovani RPR. Zamitnuti stiZznosti RPR totiZ ne vZdy znamena, Ze reklama je po
zakonné strance v poradku.

C. j. 038/2006/STiZ — stiznost podalo Férum Pij s rozumem proti tiskové reklamé
na vodku znacky Dooley’s Original Toffee & Vodka. Reklama byla umisténa
v B2B magazinu a byla v ni zobrazena naha, poloodhalena dvojice v tésném
objeti s detailnim zobrazenim nader ddmy. Reklamni slogan zn¢l ,,In Bars. In
Clubs. Intensive — Dooley’s Original Toffee & Vodka - Vodka Toffee krémovy
likér. Nic pro nevinatka“. Namitan byl rozpor s ¢asti Kodexu, ktera se u reklam na
alkoholické napoje vénuje vykonnosti a sexudlnimu Uspéchu. Kodex zde mij.
stanovuje, Ze reklama nema obsahovat nahotu nebo ¢astecnou nahotu zobrazenou
zpusobem urazejicim lidskou dustojnost. Arbitrazni komise shledala predmétnou
reklamu pies veSkerou argumentacni snahu zadavatele za neetickou, piestoZe Slo
o standardni reklamu Sifenou v mnoha statech EU a piestoZe byla umisténa v B2B
médiu. Dle mého nazoru opravdu nahota, piestoZze se snaZzi tvafit jako umeni,
nema v reklamé, pokud nema piimou souvislost s propagovanym produktem, co
délat. Arbitrazni komise tak sprdvné nepiijala argumentaci zadavatele (melo jit o
vkusné zobrazeni nahé dvojice v laskyplném vztahu).

C. j. 005/2007/STiZ — piedmétem stiznosti soukromé osoby byla televizni
reklama na znacku piva Zlatopramen. Reklamé byla vytyk&na prezentace
alkoholu jako vhodného prostiedku k odstranéni sexudlnich zabran ¢i strachu
vubec. Reklama obsahovala barovou scénu, ve které byla UspéSnost mladika pti
svadéni damy dana prave piedevsim konzumaci piva Zlatopramen. Ostatni muZi,
popijejici michané drinky, takovy Gspéch neméli a po zhlédnuti GspéSnosti prvého
mladika provedli objednavku piva. ArbitrdZzni komise neshledala poruseni
Kodexu v zadném bodé. Udajné reklama Zzadnym zptsobem neevokovala
dosahovani ,lepSich vysledkt“ pfi konzumaci piva. Michané napoje byly
needintifikovatelné co do vyrobce a zobrazeny zptsob navazovani kontaktu mezi
muZzem a Zenou byl Gdajné proveden béZznému piijemci reklamniho sdéleni
rozeznatelnou reklamni nadsézkou, piipustnou a béZznou. Se zéveéry ArbitrdZni

komise se neztotoZnuji. Jisté prvky nadsdzky sice jisté v reklamnim sdéleni byly,
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nicméné mam za to, Ze rozumnou miru v tomto ptipadé prekrocily a prave pri
prezentaci takovychto komodit by mél prostor pro ,,béZnou a obvyklou* nadsazku
byt omezen. Po zhlédnuti vizudlu jsem presvédcen, Ze doSlo k poruSeni ¢lanku
8.3. prvni kapitoly druhé casti Kodexu reklamy. Z&roven byla podle meho
ArbitrdZni komisi zneuZita argumentace pomoci reklamni nadsazky.

C. j. 032/2007/STiZ - v tomto piipadé byl Arbitrazni komisi feSen pripad reklamy
-Kamardd do desté", ktery byl také reSen soudni cestou. Tomuto soudnimu
ptipadu se prace vénuje v ¢asti 2.6.6. Reklama byla zcela sprdvné prohlaSena za
neetickou.

C. j. 060/2008/STiZ — stiznost soukromé osoby sméiovala na TV reklamu na
destilat znacky Fernet Citrus. V tomto spotu vystupovala mluvici lahev
propagovaného alkoholického népoje, kdyZz se svérovala se svymi pestrymi
ptrihodami, které proZila se svou partou. V jednom misté spotu se hovoti o tom, Ze
»Z nékterych (akci) mém teda trochu vokno®“. Ve vsech castech poté v pozadi
vystupuje rozjarena parta lidi, jejichZ je lahev ,kamarad“. Zejména ¢ast s oknem
se dle nazoru autora odkazuje na neimeérnou konzumaci alkoholu a prezentuje ji
v tom smyslu, Ze nejde o nic neobvyklého. Tim se podle autora dostava reklama
do rozporu s Kodexem reklamy v jeho ¢lanku 2.1. a 2.3. prvni kapitoly druhé
casti, kdyZz propaguje nezodpovédnou konzumaci alkoholu, nasledky jeho
nadmeérného uZiti a vyvolava dojem, Ze intoxikace je pfijatelna, a proto méla byt
prohl&Sena za neetickou. Finalni verdikt ArbitrdZni komise vSak byl, Ze reklama je
eticka. N&zorova diskuze vedouci k tomuto rozhodnuti viak nebyla jednoznacna,
nicmén¢ pravé personifikace lahve byla prohldsena za prvoplanovou nadsazku,
kterd je jeSté na hranici etiky.

C. j. 033/2011/STiZ - soukroma osoba vznesla stiznost na reklamu piva
KruSovice, ve které vystupuje postava z televizniho serialu Okresni piebor, ktera
je zndma svym ,jackovanim®. V reklamé pronasi vétu ,,J6 KjuSovice, chutna jako
tenkjat.“ Namitdno bylo, Ze reklama piimo ¢i nepfimo znevaZuje a urdzi
handicapované spoluob¢any. Reklama byla arbitrazni komisi posouzena jako
eticka, a to zejména vzhledem k faktu, Ze je zde uc¢inén odkaz pravé na znamou

seridlovou postavu, ktera je svym ,,jackovanim*“ zndma (a je pivaiskou autoritou)
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a proto nemuaze byt vyvozovan zavér, Ze jde o cilenou urazku skupiny obyvatel.
Pokud by o odkaz na Siroce zndmou postavu neslo, rozhodla by Arbitrazni komise
pravdépodobné opacéné. V tomto pripadé dle nazoru autora rozhodla spravné.

e C. j. 002/2012/STiZ - soukromé osoba vznesla stiznost na webové stranky

www.vinoazdravi.cz s tim, Ze dajné hrub¢ poruduji ustanoveni zdkona o reklamg,

kdyZ zduraznuji priznivé zdravotni G¢inky konzumace alkoholu (vina), coZz by
mohlo byt v rozporu jak se ZRR, tak se Sestym odstavcem prvni kapitoly druhé
¢asti Kodexu reklamy. Vzhledem k charakteru webu, ktery nepropagoval Zadnou
konkrétni znac¢ku, ani neumoznoval prodej vina a navic se vénoval i zdpornym
strinkdm konzumace alkoholu, usoudila ArbitrdZzni komise, Ze jde o bé&Zzny
informacni portél, ktery tedy neni komeréni komunikaci. Z tohoto duvodu se
stiznosti odmitla zabyvat.

e C. j. 016/2012/STiZ — soukroméa osoba vznesla stiznost proti TV spotu
propagujicim zna¢ku piva Zlatopramen Radler stim, Ze osoby vném
vystupujici vyhlizeji jako mladsi 25 let. Zadavatel se branil pouze odkazanim na
své mechanismy zajistujici zodpovédnou komeréni komunikaci. Clenové
ArbitrdZzni komise se vétSinové priklonili k zdvéru, Ze predmétna reklama
neporusuje Kodex, nicméné zadavatel byl téZ upozornén na to, Ze vék aktéri by
nemé¢l, jakkoli jde o subjektivni vnimani, vzbuzovat pochybnosti. Autor osobné se
domniva, Ze piedmétny spot se dostal do rozporu s Kodexem reklamy tim, Ze
osoby vystupujici v reklam¢ jako konzumenti alkoholického népoje vypadaji
mladsi 25 let. Argumentace by v tomto piipadé mohla byt obdobnd, jako tomu
bylo v p¥ipadé argumentace soudu v kauze Fernet 8000, Tj. i v této reklamé Ize
zdanlivy vék protagonisti vyvozovat mj. z jejich Gcest, které jsou typické pro
prisludniky dané vékové kategorie, infantilni chovéni i z celkového vzezieni.
ArbitrdZni komise tedy dle autora méla prohlasit tuto reklamu za neetickou. Na
zavér tohoto rozhodnuti Arbitrazni komise uvedla prohladeni, které pouze
potvrzuje autoriv nazor na Ucel existence samoregula¢niho mechanismu: ,,Rada
pro reklamu je v posledni dob¢ svédkem zvySeného Usili organi Evropské unie i

dalSich nevladnich organizaci, které jasné smétuji ke snaze o vétSi regulaci

“® Rozsudek Méstského soudu v Praze, sp. zn. 9 Ca 30/2009 — 68
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marketingove komunikace v oblasti reklamy na alkohol. Lze piipomenout i

nedavno podepsany Pakt o odpovédném marketingu. Ze strany kazdého

zadavatele / agentury by mélo byt pochopitelnou snahou, aby tyto tendence

nezesilovaly vlivem kreativnich teSeni, ktera budou vnimana jako problematicka.*

Co se tyce zhodnoceni rozhodovaci praxe Arbitrazni komise Rady pro reklamu je autor

toho nazoru, Ze prestoZze v mnoha piipadech funguje samoregulacni mechanismus pomeérné
ucinng, lze se setkat srozhodnutimi, ktera jsou piinejmensim diskutabilni a kterd hodnotim
velice negativné. Jde zejména o novéjsi rozhodnuti, coZ neposkytuje mnoho optimismu ohledné
vyvojové tendence rozhodovaci praxe tohoto organu. Ackoliv samoregula¢ni organ typu Rady
pro reklamu mé& dle autora ndzoru v ceském prostiedi své misto a ackoliv je dobie, Ze zde
existuje, stale zde autor vidi obrovsky prostor pro zlepSeni. To se netyka pouze kvality samotné
rozhodovaci praxe, ale téZz kvantity. Ceské prostiedi vtomto ohledu zna¢né zaostava za
mnohymi zapadoevropskymi zemémi, kde je napad stiznosti na problematicka reklamni sdéleni
mnohanésobny. Zaroven to dle autora neni dano tim, Ze by reklama v téchto zemich byla o tolik
agresivnéjsi ¢i neetictéjsi. V c¢eském samoregula¢nim systému navic autor postrada jakykoliv
naznak sankci za poruSeni Kodexu ¢i za nerespektovani rozhodnuti ArbitrdZni komise, které by

byly potencialné odstrasujici.

2.7.2.  Forum ,,Pijte s rozumem* a Unie vyvozci a dovozci lihovin CR

Ackoliv je mezi samoregulagnimi uskupenimi na Gzemi CR zdaleka nejznaméjsi Rada
pro reklamu a jeji Kodex reklamy, nelze opomenout ani jiné utvary fungujici na podobném
principu — tj. dobrovolnost G¢astenstvi, prijimani pravidel dopliujicich zakonnou regulaci a
jdoucich nad jeho ramec.

Zatimco Rada pro reklamy sdruZuje subjekty ¢inné v nejrozli¢néjSich oborech, existuji i
specializované odvétvové samoregulaéni organizace. Takovou odvétvovou organizaci je i Unie
vyrobct a dovozei lihovin Ceské republiky (dale jen ,,Unie®).

Unii zaloZilo v roce 1994 15 dovozcu a vyrobcu lihovin, kteti v té dobé predstavovali
80% trhu s lihovinami v CR. Jejim cilem je podporovat a héjit spole¢né zajmy &lent a zastupovat

je vaci vnejsSim subjektam jak v tuzemsku, tak v zahrani¢i. Unie je ¢inna piedevsim v oblasti
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legislativni (spolupraci s Potravinafskou komorou) a v oblasti spoleenské odpovédnosti &lend. *°
Druhy pilit ¢innosti Unie je provadén prostrednictvim platformy FORUM Pij s rozumem. Toto
forum ma od biezna 2008 i sviij Eticky kodex, ktery je predstaven na nésledujicich radcich.*
Z&dny samoregulagni eticky kodex by nemél smysl bez G&inného systému kontroly
dodrZovéani zavazka, které na sebe dané subjekty prebiraji. | Eticky kodex ¢lena Unie vyrobct a
dovozca lihovin CR (dale jen ,Kodex UVDL®) obsahuje vsamém zavéru odkaz na
»samoregula¢ni proceduru®, podle které by se mélo postupovat v piipadé stiznosti na komeréni
komunikaci porusujici Kodex UVDL. Bohuzel v dobé zpracovani této prace byl onen odkaz na
webovych strankach Unie nefunké¢ni. Stejné tak neni nikde k dispozici piehled a zpusob feSeni
takovych stiznosti z minulosti. Nepodatilo se tak ovérit funkénost samoregulacniho mechanismu
Kodexu UVDL v praxi. Vznika tak podklad ke spekulacim o pouhé ucelovosti Kodexu UVDL.
Samotny obsah Kodexu UVDL je sestaven z nékolika ¢asti: z preambule, desiti bodu
podle oblasti, ve kterych ¢lenové chtéji samoregulaci provadét, a z odkazu na Spole¢né
|,51

standardy komer¢nich komunikaci®, které jsou povaZzovany za soucast Kodexu UVDL.

Kodex UVDL ieS8i nasledujici problematiky:
. MI&deZ mladsi 18 let

. Protispolecenské jednani

. Rizeni motorovych vozidel

. Téhotné a kojici Zeny

. Abstinence

. Minoritni komunity

. Zdravotni a lé¢ebné ucinky

. Osobni odpovédnost

. Obaly

10. Podil dalSich subjektt a odpovédnosti

© 00 N oo O b~ W N P

“ Unie vyrobca a dovozca lihovin Ceské republiky: O unii. [online]. [cit. 2014-10-26]. Dostupné z:

http://www.uvdl.cz/o-unii.htm

%0 Kompletni znéni Etického kodexu ¢lena UVDL je k dispozici na webové adrese http://www.uvdl.cz/eticky-
kodex.htm
%1 Kompletni znéni Spole¢nych standardi je k dispozici na webové adrese http://www.forum-psr.cz/177_Spolecne-

standardy

74


http://www.uvdl.cz/o-unii.htm

v M7

V prvnich osmi bodech feSi Kodex UVDL prakticky totéz, co Kodex reklamy, nicméng
v nékterych situacich jde jeSté o néco malo dale. Oproti Kodexu reklamy pak Kodex UVDL
upravuje jesté obaly alkoholickych napojt, u kterych stanovuje, Ze nesmi obsahovat sexualni
motivy, ani vyuZivat jakychkoliv prvku, které by byly primarné zaméteny na osoby mladsi 18
let. Nakonec pak obsahuje prohla3eni ¢lenia Unie, Ze sezndmi dalSi subjekty v dodavatelském
fetézci (reklamni a PR agentury, distributory a prodejce) s pravidly tak, aby bylo zajisténo
dodrzovéani tohoto Kodexu UVDL.

Spole¢né standardy komerénich komunikaci (dale jen ,,Spole¢né standardy*), které jsou
nedilnou soucésti Kodexu UVDL a jsou vypracované Forem PSR, vychazeji z Pokyni pro
komeréni komunikace k alkoholickym napojum, které v roce 1994 vypracovala Amsterodamska
skupina. Zohlednuji rovnéz ,,Doporuceni ke konzumaci alkoholu mezi mladymi lidmi, a zejména
détmi a mladistvymi®, které vytvorila Evropska rada ministra v roce 2001. Spole¢né standardy
chapou konzumaci alkoholickych népoju jako ptirozenou soucast kultury a tradic evropskych
zemi, pticemZ zodpoveédna konzumace alkoholickych napoji ma velky spolec¢ensky, kulturni a
ekonomicky vyznam pro celou Evropskou unii. Spole¢né standardy uznavaji, Ze nadmérna nebo
nezodpoveédna konzumace alkoholickych napoju muze mit osobni, spolecenské nebo zdravotni
nasledky. Ucelem Spole¢nych standardii tak je zajistit, aby komeréni komunikace nepodnécovaly
nebo neptehlizely nadmérnou konzumaci ¢i jakékoliv zneuZivani alkoholickych népoju.
Spole¢né standardy se pouZziji na veSkeré komeréni komunikace, tj. ne pouze na reklamu v uzsim
slova smyslu. Pojem komeréni komunikace chapou Spole¢né standardy jako ,,veSkerou reklamu
znac¢ek nebo marketingové komunikace mezi spotiebiteli bez ohledu na pouZité médium*.
Zahrnuje tak mimo tradi¢nich médii, jako je tisk, rozhlas a televize, i etikety, ndpojové obaly,
internet, nové technologie, podporu prodeje a reklamu v misté prodeje.

Spole¢né standardy jsou postaveny jako vycet pravidel, kterd by méla sprdvna komeréni
komunikace dodrZovat, doplnény o ptilohy, které zejména obsahuji konkrétni pokyny pro praxi
ohledn¢ podoby jednotlivych komunikaénich ¢innost a kampani. Pravidla oproti vySe popsanému
Kodexu reklamy a Kodexu UVDL neptindsi nic vyznamné odchylného a nesou se ve velmi
podobném duchu. Stru¢né tedy pouze hlavni body — Spole¢né standardy obsahuji pravidla
tykajici se zneuZivani alkoholu, nezletilych osob, konzumace a fizeni, nebezpe¢nych ¢innosti,
pracovisté a rekreace, zdravotnich aspektu, téhotenstvi, obsahu alkoholu v napojich, alkoholu a

vykonnosti, spole¢enského uspéchu a sexudlniho uspéchu.
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Tato pravidla jsou doplnéna o pokyny k odpovédnym propagaénim akcim, seznam
zakadzanych prodejnich/propagacnich materiali, pokyny k propagaci provadéné na internetu,
pokyny pro sponzorstvi a 0 smérnici pro pojmenovani, baleni a ozna¢ovani. VSechny ptilohy by
mély byt uplatiiovany spole¢né se Spoleénymi standardy.

Cilem Spole¢nych standarda neni nahrazovat narodni systémy, ale poskytovat obecna
kritéria vychazejici z ndrodnich samoregulacnich mechanismu, oborovych a firemnich kodexa.
Pokud by vyvstala stiznost na komeréni komunikaci porusujici Spole¢né standardy, je k reSeni
prislusna ¢lenské organizace Evropského sdruzeni pro reklamni standardy. V ramci CR je touto
¢lenskou organizaci Rada pro reklamu. Z toho lze vyvodit, Ze pokud by pii feSeni stiznosti na
poruSeni Kodexu UVDL nebylo moZné postupovat procedurou specifickou pro tento Kodex a
pro Unii VDL, lze podat stiznost k Rad¢ pro reklamu, jelikoZz Spole¢né standardy jsou nedilnou
soucasti Kodexu UVDL.

2.7.3.  Cesky svaz pivovari a sladoven a jeho Eticky kodex pivovari

Stejné jako maji vyrobci a dovozci lihovin svij vilastni eticky kodex, vytvofili svij vlastni
eticky kodex i pivovarnici sdruzeni v Ceském Svazu Pivovart a Sladoven — Eticky kodex
pivovarii®. Ten se d&li na ¢ast vénujici se zakladnim principam a na &ast vénujici se v deviti
tematickych okruzich urceni pravidel pro komeréni komunikaci producenta piva.

Cesky svaz pivovari a sladoven sdruZuje pivovary, sladovny a dalsi instituce, které se
ptimo ¢&i neptimo podileji na vyrobé piva v CR. Jeho oficialnim cilem je prosazovat a obhajovat
prava a spole¢né zajmy svych ¢lent vaci rozlicnym subjektim jako jsou legislativni orgény,
organy statni spravy, Hospodarska a Agrarni komora CR atd.>® Skute¢né cile Einnosti svazu Ize
pouze dovozovat. Pravdépodobnymi hlavnimi cili se jevi obrana proti zptisnovani legislativy,
restituce pozitivni spolecenské role piva a zlepSovani obrazu producentt piva ve spole¢nosti
vubec.

Dle Etického kodexu pivovart je pivo piirozenou soucasti ¢eského Zivotniho stylu a
tradice (analogie s podobnou proklamaci ve Spole¢nych standardech). Vyrobci piva si uvédomuji

svou odpoveédnost za informovani spotiebitele v ramci platné legislativy, nicméné prohlasuji, Ze

52 PIné znéni Etického kodexu pivovari je k dispozici na webové adrese http://www.ceske-pivo.cz/o-csps-

kodexy/eticky-kodex-pivovaru

%% Cesky svaz pivovari a sladoven: O CSPS. [online]. [cit. 2014-10-26]. Dostupné z: http://www.ceske-pivo.cz/o-

Csps
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takto informovany spotiebitel je jiz pIné odpovédny za své jednani. VSechny pivovary zapojené
do této iniciativy vSak budou provadét vsechny své ¢innosti v souladu s projektem odpovédného
pristupu k piti piva.

Samotnych devét okruha urcujicich pravidla pro reklamy na pivo se zcela ziejmé
inspirovalo znénim Kodexu reklamy Rady pro reklamu. Dikce je témét stejnd a nahrazuje
vétSinou pouze pojem ,alkoholicky napoj“ pojmem ,pivo“. Oproti Kodexu reklamy tedy
obsahuje pouze né¢kolik zajimavych modifikaci. Eticky kodex pivovart tak pocitd napi.
s propagacnimi akcemi na vysokych Skolach a univerzitach, musi vak byt pripraveny zpasobem,
ktery schvalily univerzitni organy a musi byt zajisténo, Ze nebude podavan alkohol osobadm
mladSim 18 let. Dale Eticky kodex pivovaru sice zakazuje, aby byla naznacovana schopnost piva
predchazet lidskym nemocem, aby byly nazna¢ovany povzbuzujici nebo uklidiujici G¢inky piva,
nicmén¢ je mozné zminovat osvézZujici vlastnosti piva. Eticky kodex pivovara dopliuje znéni
Kodexu reklamy v ¢asti vénované Podpoie prodeje o Upravu samplingu. Ten ma byt povolen
v mistech a pfi prilezitostech v souladu se zakonem. Sampling piva a ochutnavky nesméji byt
nabizeny nezletilym. Toto ustanoveni je podle mého zbyte¢né, nebot’ proti zdkonné Upravé, ktera

/////

plati bez ohledu na jakékoliv etické kodexy, neptinasi nic.
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3. Implementace smérnic, napliovani spoleéenskych cili, terénni vyzkum a

navrhy de lege ferenda

3.1. Analyza implementace smérnic v oblasti reklamy na tabakové vyrobky, reklamy

na alkoholické napoje a rozhodovaci praxe

Tato cast préce se zaméfuje na v soucasnosti ucinnou Upravu regulace reklamy na
tabdkové vyrobky a ma za cil nalézt odpovéd predevsim na vyzkumné otazky ¢. 1 a¢. 2 a) a b)
uvedené v kapitole 1.2, tedy zda doSlo ke kvalitni implementaci evropskych smérnic do ¢eskych
zakona a zda jsou Vv evropskych a ceskych piedpisech naplnovany spolecenské cile regulace
reklamy na alkoholické napoje a tabakové vyrobky. Timto tato ¢ast prace prispiva k napInéni
cile prace zhodnotit kvalitu soucasné pravni Upravy a zjistit, zda funguji kontrolni a sankéni
mechanismy.

Analyza za¢ina logickym znazornénim r&dného zapracovani smérnic do zékont a poté
pokracuje tabulkovym piehledem v soucasnosti G¢inného systému pravnich i mimopravnich
predpisi, které se na tabakovou reklamu vztahuji. Tabulkovy piehled znazornuje hierarchii
predpisd, jejich vnittni systematiku a rovnéz jednotlivé tematické okruhy, kterym se jednotlivé
predpisy vénuji a které Ize kategorizovat podle spolecenskych zajmu, kterym maji slouZit.

Z tabulkového piehledu a analyzy textu predpisa mj. vyplyva, do jaké miry se zdafila
implementace evropskych smérnic do ¢eského pravniho fadu a také do jaké miry se pravni

Upravou dati naplnovat spolecenske cile, které vedly k jejimu piijeti.
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3.1.1 Kritéria radné implementace zkoumanych smérnic do zakonua

Oznacime:

ZS....o..... MnoZina zakazu plynoucich ze smérnic
ZZ........... MnoZina zakazu plynoucich ze zakonu
NS.......... MnoZina povinnosti plynoucich ze smérnic
NZ........... MnoZzina povinnosti plynoucich ze zakonu

Zkoumané smeérnice nejsou smeérnicemi, které by vyZadovaly pti svém provadéni princip

tzv. UpIné implementace. Lze tedy uplatnit nasledujici Uvahu. Piedpokladame, Ze smérnice si

neodporuji a Ze plati Zs N Ns=0. Aby byly smérnice smyslupIné zapracovany do zékont dané

zemée, musi soucasné platit:

(Zs © Zz)V(Zs = Zz)...v z&konech se zakazuje minimalné to co ve smérnicich

(Ns © Nz)V(Ns = Nz)...v8e, co je natizeno ve smérnicich je také nafizeno v zékonech

(ptip. i vice)
Zz N Nz=0.......... to, co je zak&zadno v zakonech, neni souc¢asné v zakonech natizeno
Zz N Ns=0........... to, co je zakdzano v zdkonech, neni natizeno ve smérnicich

GO

ik

Obr. 12 — schéma mnozin zakazi a povinnosti plynoucich ze smérnic a zakoni®*

% zdroj — vlastni tvorba autora
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3.1.2.  Tabulkovy prehled regulace reklamy na tabakové vyrobky
Yykon
Dotéena media dozoru Sankce
legenda:
Pod.cbeh.sd. = neni s
primo upraveno, ale Obecne zakazy
Ize podradit pod
upravu cbchodnich
sdéleni; hl.¢.tabak = Zakazy / pravidla pro povolens reklamy
z3haz se vztahuje jen Sponzorin
na subjekty s hlavni . g akei s - Reklama
= i Sponzoring & - | Product . Obehodni
cinnosti u‘gr.rubyr a Reklama e p:es&'uanu: Pl Teleshopping sddleni obs. ochr.
prodeje nim Zn.
tabak.wyrobkd UEinkem
K i i 2 . - - - -
f;“:rra"l':j‘;mw TR i viticin Afpod | A(hl.G tabak) fale |, |AhLEsbEK)ale | ] e i
BU/SSHEH medizini shzby obch.sd.} i pod obech. sd.} i pod obch. sd.)
& [rozhlas;
smérnice 2003/33/E| Tisk+ razhlas+ IS tiskalss A {jen rozhlas) A A (pod obehd . sd )| A (pod obeh. sd.}| A (vE. formy) NA
vyjimkami)
ZPRTV 23721 5b
implementuje TW+R+Teleshoppi RRTV A (pod A [hl. & tabak) [ale A A [hl.E.tabak) (ale . &
smErnici &. ng h obch.sd} | ipod obch. sd) : el i ey | e Ehench L) A s torvk
2MMFEY
e AaZna =
ZRR 4001935 5h. Esthna RETV4EZU A i) A A & (pod cbehd.sd )| A [pod obeh. sd )| A [vE. formy) &
ENL DFFIN S| SRR viaums : Afpod | A[hl.&.tabak) (ale i . A [hl.& tabak) (ale s
implementuje shiby na RRTW A obch.=d.) pord obchosd) MiA s bk i) N A [vE. formy) NiA
smérnici 201001 HEU wyZadani e R ki T
ArbitraZni . .
Kodex reklamy a o EFEERI = = A [pres = - = A (pres
ity o B WEechna korm:.:_: I?,a_y & (pres ZRR) & (pres ZRR} ZRR) & (pres ZRR) A (pres ZRR) A (pres ZRR} ZRR)
pro reklamu
v 155
Tabulka ¢. 1
Spoletenske cile
legenda: . Ochrana mladych a mladistwych Snifovani spotreby pres omezeni nekalé motivace Elche iy
Ped.obch.sd. = neni zdravi
pfimo upraveno, ale Zakazy / pravidla pro povelena reklamy Zakazy / pravidla pro povoleng reklamy
|ze podradit pod Zobrazovani Zhodi a Frima
Upravu cbehodnich |Zaméreni na osob S podpora Blizkost Zkol Mabadani |Bezplatné sex., podnik. a  |Relaxace + Zdravotni
sdéleni; hl.E.tabak = |osoby <18let vyhliZejicich= ... |musi byt jen ke koufeni | rozdélovani sport. Uspéchy | koncentrace Varovani
i i pro deti i
zakaz se vztahuje jen 25let pro dospéle
Smérnice 201W1MEL,
nahrazuje MR MiA MiA MR MiA MiA MIA MiA MIA MR
B SSMEHS
smérnice 2003/33E = = = = = = A = = =
ZPRTV 234/2MM1 5b
ATglEnicee N B M M hiA B M M M N
smérnici £.
2HMNIREY
ZRR 4001385 Sh. A = = = = A A = = A
ZAMSY 1322010 Sb.
implementuje MiA MA MIA /A MAA MIA MA MiA MA /A
smernici 201N 1HEU
Kodex reklamy a A [pres .
tackit rres celdami A A A A A ZRA) A (pres ZRR) A A A

Tabulka ¢. 2°°

%% zdroj — vlastni tvorba autora

%8 zdroj — vlastni tvorba autora
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Spoletenshke cile
Swobodny trh Swoboda slova
Povoleni
DFive
: Mistni reg. i
F'Lth]l z 3. sponzoring | Ochr.zn. | Point-of-sale i e
TEmi : i profesicnaly
maotorismu | pro jing
zbofi
Smérnice 210MIEL,
nahrazuje A, P&, = MIA =
BWISHEHS
smernice 2003/33/E A 3 3 3 A
ZPRTV 231/2004 5b
SnpiTeenn MiA NiA - NiA -
SMErnici €.
2HNINEL
ZRR 4041335 5b. A A A A A
ZAMSY 1327410 5b.
implementuje A A - MIA -
smernici 201W13EU
Kodex reklamy a ) } } ) )
Rada pro reklamu

Tabulka & 37

3.1.1.1. Implementace evropskych smérnic v oblasti reklamy na tabakové vyrobky

Z vySe uvedenych tabulek Ize vysledovat, zda do$lo v hlavnich oblastech Upravy regulace
reklamy na tabdkové vyrobky k radné implementaci evropskych smérnic do ¢eského pravniho
fadu. V ¢eském pravnim radu musi byt upraveny oblasti, kterym se smérnice vénuji, souladnym
zptsobem, pticemZ v tomto piipadé neni vylouc¢eno, aby narodni predpisy zavedly detailnéjsi
Upravu, pokud tato neni v rozporu se smeérnicemi.

Prvni z analyzovanych smérnic je smérnice 2010/13/EU. Tato stanovuje z&kaz tabakové
reklamy pro vSechna obchodni sdéleni piendSena audiovizualnimi medialnimi sluzbami, a proto
neni potieba, aby znéni smérnice obsahovalo uUpravu jednotlivych tematickych oblasti
stanovujicich poZadavky na povolenou reklamu. K Gpravé tabakové reklamy si smérnice vystaci
se tremi ustanovenimi. Prvnim zakazuje veSkeré formy audiovizudlnich obchodni sdéleni
tykajicich se cigaret a tabakovych vyrobki, druhym zakazuje sponzorovani poradia podniky,
jejichz hlavnim piedmétem cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret a tabakovych vyrobka a tietim

zakazuje stejnym podnikam provadét umisténi produktt v poradech.

%" zdroj — vlastni tvorba autora
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Implementaci této smeérnice provadi ZPRTV a ZAMSV. Zé&kon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, jak je ziejmé z tabulek ¢. 1 aZ 3, implementuje smérnici
2010/13/EU zcela radné. Implementace je v podstaté doslovna a ZPRTV oproti smérnici pridava
aplikaci predmétnych ustanoveni nejen na televizni vysilani, ale i na rozhlasové vysilani.
Televizni vysilani vSak neni jedinou poskytovanou audiovizudlni medialni sluzbou, a tak bylo
pro potreby fadné implementace ucinit dalsi legislativni zmény. Stalo se tak ptijetim zakona o
audiovizualnich mediélnich sluzbach na vyzadani (ZAMSV). Rovnéz tento z&kon je doslovnou
implementaci smérnice 2010/13/EU stim, Ze se vztahuje pravé a pouze na audiovizualni
medialni sluzby na vyZzadani. Vzhledem k vySe uvedenému Ize konstatovat, Ze implementace
smérnice 2010/13/EU probéhla t&dné a spravné. To ma vsak za nasledek potenciélni pienos
problematickych ¢asti smérnice i do ¢eskych zakonu. Diky ZRR, jehoZ aplikace pripada v Gvahu
i na oblast rozhlasového a televizniho vysilani, je vSak v praxi napraven nedostatek ZPRTV
tykajici se sponzorovani (viz kapitola 2.4.1). V ZRR je totiZ sponzorovani vymezeno daleko Siie
a neomezuje se na subjektivni charakteristiky zadavatele reklamy, nybrz zékaz sponzoringu a
reklamy na tabdkové vyrobky vyvozuje z objektivnich vysledkd, ke kterym takova komeréni
komunikace vede (,pfimym ¢i nepiimym G¢inkem je reklama na tabdkové vyrobky*).
Problematickou a sloZité uchopitelnou zaleZitosti tak ztustava product placement, ktery je za prvé
téZké prokazat a za druhé nardZime na mezeru v zdkon¢ a smérnici popsanou vyse.

Druhou smérnici, ktera se vénuje problematice reklamy na tabakové vyrobky, je smérnice
2003/33/ES. Tato je postavena na selektivnim zakazu reklamy na tabdkové vyrobky podle
uréitych médii s tim, Ze v uréitych ptipadech piipousti vyjimky. Upliny zakaz tabakové reklamy
tak plati pro rozhlasové vysilani, stejné tak je zakédzdno sponzorstvi akci s
preshrani¢nim G¢inkem a G¢inkem propagace tabakového vyrobku a bezplatné rozdélovani
tabdkovych wvyrobkt v souvislosti svySe zminénym sponzorstvim. Tabdkova reklama je
zakazéna teéz vtisku a sluzbach informacni spole¢nosti, nicméné tyto dvé oblasti podléhaji
dvéma dalezitym vyjimkdm. Jednak se zakaz nevztahuje na tisténé publikace urcené
profesiondlim v obchodu s tabdkem a za druhé také na publikace tisténé ve tretich zemich,
pokud nejsou urceny v prvé fade pro vnittni trh Spolecenstvi.

Smeérnice 2003/33/ES je do ¢eského prévniho f&du implementovana predevsim zdkonem
o regulaci reklamy. Cast vénujici se rozhlasové reklamé je implementovéana téz ZPRTV, nicméng

vzhledem k tomu, Ze ZRR dociluje dokonce $irSiho zédkazu tabakové propagace v rozhlase, nez
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samotny ZPRTV, je Uprava v ZPRTV nadbyte¢nd. ZRR totiZ také zakazuje veSkera obchodni
sdéleni (tj. i reklamu a umistovani produkti v pofadech), ale zakaz sponzorstvi na rozdil od
ZPRTV neomezuje pouze na podniky, u kterych je vyroba ¢i prodej tabakovych vyrobka hlavni
¢innosti. Zakaz tiskové reklamy na tabakové vyrobky, vcetné dvou vyjimek, je implementovan
v ZRR. Stejné tak je v ZRR implementovan zakaz sponzorovani akci s pieshrani¢énim ucinkem.
Souvisejici zakaz rozdélovani tabakovych vyrobkt zdarma, které smérnice vazala pravé na
sponzorovani akci s pieshrani¢nim G¢inkem, je v ZRR implementovan rovnéz, i kdyZ v jiné
podobé¢ (SirSi — zakaz rozdélovani neni v ZRR omezeny). Vzhledem k vySe uvedenému povaZuji
implementaci smérnice 2003/33/ES za Uspé&Snou.

Odpoveédi na prvni vyzkumnou otazku v oblasti tabakové reklamy, tj. zda doSlo ke

kvalitni implementaci evropskych smérnic, je bezvyhradné ano.

3.1.1.2. Naplnéni spolecenskych ciliz Gpravy pravni regulace reklamy na tabakové vyrobky
v evropskych smérnicich, ¢eskych zakonech a samoregulaci

Jak je patrné z kapitoly 1.1.3, spole¢enskymi cili Upravy regulace reklamy na tabakové
vyrobky jsou piedevsim ochrana mladistvych, ochrana zdravi, sniZeni spotieby tabakovych
vyrobki, omezeni nekalych reklamnich piesvéd¢ovacich taktik a na druhé stran¢ zachovani co
nejvyssi miry svobody slova a svobod trhu.

Tabulky ¢. 1 aZ 3 obsahuji veSkeré tematické okruhy, které jsou v soucasnosti upraveny
v (¢inné pravni Uprave, popi. v Kodexu reklamy. VSechna tato témata lze kategorizovat podle
vySe zminénych spolec¢enskych cila.

Ve smérnici 2010/13/EU dochazi v oblasti, kterou upravuje, k napliovani spolecenskych
cila velice dobte, jelikoZ pracuje sobecnymi zakazy sponzoringu a obchodnich sdéleni
tykajicich se tabakove reklamy, které nedavaji prostor pro obchéazeni. Na druhou stranu je zde
potlacena svoboda slova, nicméng je to nezbytny Ustupek vy$§im zajmam, kterymi jsou zejména
ochrana Zivota a zdravi.

Smeérnice 2003/33/ES doplaci na fakt, Ze jde o polovicaté kompromisni ¥eSeni, které je
opatrné z duvodu zruSeni starSi smérnice Soudnim dvorem. Spolecenské cile Upravy tak jsou
beze zbytku naplnény pouze tam, kde dochéazi k uplnému zakazu propagace tabdku - tj.
v rozhlase a pii sponzorovani akci s preshrani¢nim G¢inkem. V tiskove reklamé a ve sluzbach
informacni povinnosti by dochézelo k témuZ, pokud by v zjmu zachovéani svobody slova a

svobod trhu nebyly udéleny vyjimky pro publikace ze tietich zemi a pro tiskoviny urcené
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profesionalim v obchodu s tabakem. Vzhledem k tomu, Ze pravé v této smérnici by mél byt
upraven piipadny obecny zadkaz tabakové reklamy, ¢i alespon uréeny obecné podminky pro
vdechny povolené tabakové reklamy, ve kterych by mohla byt zanesena pravidla chranici
spolecenské zajmy, hodnotim napliovani téchto spole¢enskych zajmu ve smérnici 2003/33/ES
jako nedostate¢né. Smérnice ponechava ¢lenskym statim zna¢nou volnost k individualni Upravé
neupravenych oblasti tabakove reklamy, ¢imzZ nevylucuje prisnégjSi Gpravu, ale ani ji nijak
nenapomaha.

K naplnovani spolecenskych cila zakonem o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a zakonem o audiovizuélnich medialnich sluzbach na vyZadani Ize uvést to same, co
u smérnice 2010/13/EU, kterou implementuji. Napliovani spole¢enskych cili v oblastech, které
tyto zakony upravuji, je na dobré Grovni.

Zakon o regulaci reklamy je stéZejnim z&konem upravujicim regulaci reklamy na
tabakové vyrobky, jelikoZ je aplikovatelny na veSkera reklamni média. Obsahuje sice obecny
zakaz tabakové reklamy, nicméné jak je patrné i z tabulky ¢. 3, obsahuje Skalu Ustupku z tohoto
zakazu. Tyto Gstupky napomahaji dosaZeni cila svobody slova a svobodného trhu, nicméné
umoznuji Siroké prezivani tabakove reklamy. Aby byly dosaZzeny ochranaiské spolecenskeé cile,
musely by tyto povolené reklamy podléhat pravidlam regulujicim jejich obsah. ZRR do ur¢ité
miry tato pravidla ZRR obsahuje, jsou vSak dle mého ndzoru nedostacujici. ZRR pro povolené
reklamy na tabdkové vyrobky pouze stanovuje, Ze nesméji byt zaméreny na osoby mladsi 18 let a
nesmi nabadat ke kouteni slovy ¢i zobrazovanim scén, kde lidé kouii ¢i kde jsou oteviené
krabi¢ky cigaret. Zkaz zamérovani se reklamy na osoby mladsSi 18 let je jedinym opatienim
v ZRR majicim za cil ochranu mladistvych pied tabadkovymi vyrobky. Zakaz nabadani ke
kouteni je pak vedle zdkazu bezplatného rozdélovani tabakovych vyrobka jedinym opatienim
s cilem omezit spotiebu tabakovych vyrobkt. Na obranu proti nekalé motivaci kuiaku reklamou
viak ZRR Z&dné opatieni neobsahuje. S piihlédnutim k vySe uvedenému povazuji ZRR v oblasti
naplnovani spolecenskych cila Gpravy za slaby a za hodny vylepSeni.

ZRR by se patrné mohl inspirovat Upravou obsaZenou v Kodexu reklamy. Kodex
predpisi. DuleZité pro komplexnost Kodexu reklamy je ustanoveni, Ze za reklamu odporujici
Kodexu reklamy bude povaZzovana rovnéZ i jakakoliv reklama, kterd je v rozporu se zdkonnou

regulaci reklamy na tabdkové vyrobky. Neetickou reklamou podle Kodexu reklamy tak je
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jakékoliv nezdkonna reklama a dale takova zakonna reklama, kterd neodpovidd ostatnim
podminkam Kodexu reklamy, které jsou detailnéjsi a ptisnéjsi, nez podminky zakonné. Ackoliv
ani Kodex reklamy neni bez chyb a mist hodnych vylepSeni, pini spolecenské cile regulace
reklamy na tabakové vyrobky nejlépe ze vSech ceskych piedpist. BohuZel jde o mimopravni
pravidla, kterd jsou nevynutitelnd, a jejich dodrZzovani je zaloZeno na dobrovolnosti.

Odpovédi na vyzkumné otazky €. 2) a) a b) obsazené v kapitole 1.2.2 jsou, co se tyce
tabdkové reklamy, nésledujici. Evropské smérnice napliuji spolecenské cile v oblasti
audiovizualnich medialnich sluZzeb a rozhlasoveho vysilani. V ostatnich oblastech zustavaji
spolecenské cile nenaplnény a smérnice tak pienechavaji dalSi Upravu na narodnich ptedpisech.
Ceské zékony zustavaji v naplnéni spoledenskych cilt Gpravy regulace na poloving cesty.
Ostatné pokud by tomu tak nebylo, byl by eticky kodex typu Kodexu reklamy bez vétSiho
praktického vyznamu. ProtoZe je vSak ochrana spole¢enskych zajma ze strany zakonodarce stale
nedostate¢nd, ma v soucasnosti Kodex reklamy svou Ulohu. Kodex reklamy se vénuje vsem
hlavnim oblastem tabakové reklamy hodnym regulace, nicméné i pies toto by mohl byt

predmétem drobnych vylepSeni a upiesnéni.

3.1.3. Tabulkovy prehled regulace reklamy na alkoholické ngpoje

legenda: & =
upraveno; Rt = Media
reklama; T5 =
teleshopping; RRTV=
Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani;
KO = Krajsky
Zivnostensky Urad

Spoletenské cile
Dozor | sankce

ochrana mladistwych

zakazy / pravidla

loga na | wysilani
predméte pi

ch pro | poradech

déti pro déti

reklama u
tkol a
hrigt

prvky
oslovujici
=18 let

zaméfeni | vypadat |zobrkonz

Fredpis pod 18 pod 23 | um.=18 let

Smérnice HM0MEU | Auvdiovizudini
nahrazuje BYWSSHEHS | medidin slhdby
me 231I2‘D'[i.1 o TW+R+Teleshopp

ok ey -
smérnici &.

ZRR 40/15493 5b Ry
vychazi z BWSSHEHS i+ % ~ _ ~ ~
a rozéituje na ost. e EFU A ALR) aa b AdE)
media
ZAMSY 1322010 5b. Auvdiovizuslni
implementuje sheZby na RRTV A A {obch.sd.) - - - 3 = :
smérnici 2MN1MEL wyEsdani

A (obch.sd.) - A (R+TS) - - - -

RRTV & | Afobchsd) - |ajobchsdyf - 5 . =

Arbitraini
Kodex reklamy a AL komise
Rada pro reklamn Rady pro A (komerini
reklamu A (RY A (R} A (R A (R) A A (R} komunikace)
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Tabulka ¢. 4°8

legenda: A =
upravena; R =

spoletenské cile

reklama; TS =
teleshopping; RRTV=
Rada pro rozhlasove
a televizni vysilani;
KU = Krajshy
Zivnostensky urad

snifent konzumace pres omezeni nekalé motivace

kol abstinen
nzbadani k .. | vys. obsah J2ny celzdrie | Prislusnic | lééebnéa [. . . spol. a amcie
& " S fyzicka ; : obsah g : | resen! os. IVyEEnE
Fredpis nestridmem | . alhoholu je 3 nlivost je| 1 zdrav. |povzbuzu S SN, ;
e s s | Vykonnost i alk. Je g ; . fms o | Problems| .. wykony
u uZivani pozitivum e negativu | Profesi j- Ucinky Usp&ch
pozitivam 2
Smérnice 2010/13/EU
A (obch.sd) | A {R+TS) - - A [R+TS) - A (R+TS) | A [R4TS)} | A [R+TS) -
nahrazuje Bar55zEHS| © k| SYE i, e | i
ZPRTV 2312001 5b A A
i i A {obch.sd) |A {obch.sd )| A (obch.sd. - - A {obch.sd WA (obch.sd. -
ik (o ) Ao HA o ) {obch.54.) bk say [0 e )
smeérnici .
ZRR 4001995 5b
vychazi z BWSSHEHS A 3 :
e inae | A AR | A® AR | A® | A®) | A®
media
ZAMSY 1322010 5b.
implementuje A {obch.sd.) - + i + - - - - .
smérnici 2MN1EU
- AR+
Kodexreblamy | ;) | A | &R | am | &R | &R | &R | AR | mom | AR
Rada pro reklamu lep.

Tabulka & 5°°

%8 zdroj — vlastni tvorba autora

% zdroj — vlastni tvorba autora
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legenda: A=

upravena; R = = ponzoring
reklama; T5 =
teleshopping; RRTV= s Sl res
Roada pro fozhkssovd occhrana zdravi ochrana verejneho poradhu
a televizni vysilani;
KO = Krajsky
zivnostensky urad
" N spotreba i pn.r:vatna. pudpl:.rra
e T tehotne a b — mista / prodeje - | sponzor
Predpis ; kojic P Tt nasilng hibitovy | |nezodpovéd ing
auta vozidla . nebezp.ak | m opilych R pals o g
IEMY tivitach chovam | konz.prisl. na zakazan

nab.skup. | konzumace
A (R4TS) | A (RLTS) 5 = @ 5 5 3 3

Smeérnice 2040513EU
nahrazuje B9 3SXEHS
ZPRTV Z231/2001 5b
implementuje |4 (obch.sd 14 {obch.sd. - = = = - = -

smErnici .

ZRR 40/1593 5b
vychazi z BUSSHNEHS
a roziifuje na ost.
media
ZAMSY 1322010 5b.

implementuje - - - = = = £ = =
smérnici H10M13EU

AR} | AR = - - - - - -

HKodex relllamy a

o A (R) A(R) A (R) A(R) AR A (R) AR A -

Tabulka &. 6%

3.1.2.1. Implementace evropskych smeérnic v oblasti reklamy na alkoholické napoje

Regulace reklamy na alkoholické napoje je obsazena v §4 ZRR. Uprava ma podle
duvodové zpravy k zakonu ¢. 138/2002 Sh., kterym se souc¢asné znéni do ZRR dostalo, svij
puavod ve smérnici ,,Televize bez hranic”, ¢. 89/552/EHS. Ackoliv se tato smérnice vztahovala
pouze na rozhlasové a televizni vysilani, ¢esky zakonodarce Upravu vztahnul na veSkeré oblasti
reklamy bez ohledu na Sitici médium. Davodova zprava k tomuto pak pravila, Ze legislativa ES
takovy postup nevylucuje a s ohledem na mozny negativni vliv alkoholu se tak zvySuje ochrana
nezletilych osob pred pisobenim reklamy na alkoholické népoje.

V soucasnosti problematiku regulace reklamy na alkoholické ndpoje upravuje smérnice
2010/13/EU, ktera nahradila smérnici 89/552/EHS a se kterou je na tomto misté ¢eska Uprava
srovnavana.

Ceské Uprava je dle mého néazoru zdafilejsi, neZ evropska smérnice. Jednak, jak mj.
vyplyva z tabulky ¢. 4, pIné¢ implementuje do ¢eského pravniho ¥adu zaméry smérnice, nezistava

ale u otrockého piekladu a znéni smérnice zptesniuje a pridava prakticka rozsireni.

80 zdroj — vlastni tvorba autora
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Tak napt. zakaz smérnice, aby reklama na alkoholické napoje nebyla vyslovené uréena
mladistvym a zvlasté aby nezobrazovala mladistvé uzivajici tyto napoje, byl v ZRR doplnén
pravidlem, které reklamé na alkoholické napoje zakazuje i vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce
které pievazné osoby mladsi 18 let oslovuji. Ochrana mladistvych pied Skodlivymi Gg¢inky
alkoholu je jednou z priorit Upravy, ktera se stretdva se zajmy vyrobca alkoholickych napoju,
ktefi u mnohych specifickych napoju vidi jako cilovou konzumentskou skupinu pravé mladé lidi
na prahu dospélosti.

Podminku stanovenou smérnici, ktera pravi, Ze reklama na alkoholické napoje nesmi
spojovat uzivani alkoholu se zvySenou fyzickou vykonnosti nebo s fizenim automobilu,
pozménil ZRR tak, Ze ,,fyzickou vykonnost” zaménil za ,,zvysené vykony* a ,,fizeni automobilu*
za fizeni vozidla“. Prvné zminénou zménou doSlo k rozSiteni pojmu napi. i na duSevni
vykonnost. Reklamou tak podle ZRR nesmi byt asociovdn mozny vliv alkoholu na jakékoliv
zvysené vykony, at’ by jiz Slo o vykony sportovni, ¢i z kategorie duSevni - lepSiho soustredéni,
lepSi hovornosti, spolecenské pohotovosti apod. Druhou zménou do$lo k odstranéni nedivodné
Uzkého omezeni pouze na automobily a zédkaz byl rozSiten i napf. na motocykly, ale i na
mopedy, jizdni kola a jiné piedméty, které Ize povazovat za vozidla. Oboji jsou zmény ubirajici
se spravnym smérem.

Posledni rozdilnosti, kterou do Upravy regulace reklamy na alkoholické ndpoje ZRR
oproti smérnici prinasi je, Ze reklama nesmi zduraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost.
Smeérnice v této souvislosti hovotila o ,,vysokém obsahu alkoholu®, ale ZRR zakazal zduraznovat
jakykoliv obsah alkoholu jako vyhodu - tj. i nizky obsah, ktery by mohl ve spotiebitelich
vytvaret dojem o bezpec¢nosti vysoké konzumace takoveho napoje ¢i o mirngjSich nezZ
skute¢nych dusledcich takové konzumace.

Smeérnice i z&kon také stanovuji, Ze reklama na alkoholické n&poje nesmi tvrdit, Ze
alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici G¢inek anebo Ze je
prostiedkem feSeni osobnich problému.

Problémem, ktery se v ZRR objevuje, je fakt, Ze se regulace reklamy na alkoholické
napoje podle ZRR vztahuje pouze na reklamu podle definice v ZRR uvedené, a nikoliv na celou
SirSi kategorii obchodnich sdéleni, jak stejny zakon explicitné urcuje pravé napi. u reklamy na

tabdkové vyrobky.

88



Smérnice stanovuje aplikaci pravidel tykajicich se propagace alkoholickych napojt na
televizni reklamu a na teleshopping. Definice reklamy v ZRR je v3ak pies problém nastinény
v predchozim odstavci dostatecné Sirokd, aby Slo dovodit, Ze se pro U¢ely ZRR na teleshopping
aplikuji stejna pravidla, jako pro reklamu.

Je rovnéZ treba vzit v Gvahu, Ze smérnice 2010/13/EU se vztahuje pouze na audiovizuélni
medialni sluzby, tj. pokud ZRR tato pravidla vztahuje i na jina média, d¢je se tak jiz nad ramec
implementace.

Implementaci smérnice 2010/13/EU provadi taktéz ZPRTV, ktery, jak je ziejmé i
z tabulky ¢. 4, implementaci proved| beze zbytku a navic vztahnul Gpravu na veSkera obchodni
sdéleni i tam, kde smérnice hovoti pouze o televizni reklamé a teleshoppingu. Dochazi tak
k pottebnému dopinéni ZRR v situacich, kdy by nemuselo byt zcela jasné, zda Ize teleshopping
povazovat za reklamu.

ZAMSYV upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje skute¢né pouze v minimalnim
rozsahu nutném pro f&dnou implementaci smérnice 2010/13/EU.

Odpovedi na prvni vyzkumnou otézku v oblasti reklamy na alkoholické napoje, tj. zda
doSlo ke kvalitni implementaci evropskych smérnic, je ano. Navic doslo k ur¢itym drobnym
zménam, které kvalitu Upravy zlepSily a vztahly Gpravu i na jind média, neZ na ta, ktera byla

bezpodmine¢né stanovena smérnici.

3.1.2.2. Naplnéni spolec¢enskych cili Upravy pravni regulace reklamy na alkoholické napoje
v evropskych smérnicich, ¢eskych zakonech a samoregulaci

Jak vyplyva z kapitoly 1.1.3, spolecenskymi cili Upravy regulace reklamy na alkoholické
napoje jsou piedevsim ochrana mladistvych, ochrana zdravi, ochrana vetrejného poiadku, snizeni
spotieby alkoholickych napoja, omezeni nekalych reklamnich presvédéovacich taktik a na druhé
strané zachovani co nejvyssi miry svobody slova a svobod trhu. Jde tedy o podobné cile, jako
v ptipadé reklamy na tabadkové vyrobky, pouze zde pribyva diky specifi¢nosti alkoholu pravé
zajem na zachovani vefejného pofadku, pod ktery zahrnuji jak bezpec¢nost silni¢niho provozu,
tak souZiti obcanti vSeobecné, na jehoZ harmonicky prabéh muze mit konzumace alkoholu
neblahy vliv.

Na evropské Urovni je jedinou smérnici, kterd se regulaci reklamy na alkoholické népoje
vénuje, audiovizudlni smérnice 2010/13/EU. Tato smérnice pouZziva odlisny rezim pro televizni

reklamu a teleshopping (piisn¢jsi) a pro ostatni audiovizudlni obchodni sdéleni. Audiovizuélni
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obchodni sdéleni, kterd nejsou televizni reklamou ¢i teleshoppingem, tak napliuji cil chranit
mladistvé pouze stanovenim, Ze na tuto skupinu nesmi byt obchodni sdéleni vyslovné zamérena
a cil snizeni konzumace (popi. ochrany zdravi) z&kazem podpory nestiidmého uzivani
alkoholickych napoju. To je v8ak Uprava pomérné slabd a v ostatnich zajmech je naplnéni
spolec¢enskych cili nedostatecné. Co se tyce televiznich reklam a teleshoppingu, zde je jiZ
situace lepsi, presto se regulace vibec nevénuje cili zachovat verejny poradek a i v ostatnich
oblastech je, jak je vidét i v tabulkéch ¢. 4 az 6, zna¢ny prostor ke zlepSeni. Prvnim krokem ke
zlepSeni naplnéni spole¢enskych cili smérnici by meélo byt vztaZeni souboru podminek
uvedenych v ¢l. 22 smérnice i na viechna audiovizualni obchodni sdéleni. DalSim krokem by
mohlo byt rozsiteni tohoto souboru podminek.

Ceské zakony dosahuji 0 néco lepsiho napInéni spolecenskych cili pravni dpravy regulace,
neZ je tomu tak u evropské smérnice. Je tomu tak diky faktu, Ze Uprava ZRR neni limitovana na
Zadné konkrétni médium. Presto ve srovnani napi. s Kodexem reklamy je ziejmé, Ze Gprava ma
prostor pro posun smérem Kk duslednéjsi ochrané spolecenskych zajma. Naplhovani
spolecenskych cili ¢eskymi zakony v oblasti reklamy na alkoholické ndpoje tak hodnotim jako

stredné Uspé&sné.

3.2. Terénni vyzkum

Tato ¢ast prace ma za cil demonstrovat soucasnou situaci reklamy na alkoholické napoje a
tabdkové vyrobky v marketingové praxi. Prostiedkem ktomuto zmapovani se stal terénni
vyzkum spocivajici ve zjisteni cetnosti a zpasobt, kterymi jednotlivé cilové skupiny spotiebiteli
prichdzeji do kontaktu sreklamou na alkoholické napoje a tabakove vyrobky vradmci jejich
bézného dne, resp. béznych mist a doby vyskytu. Cilem je umoZnit zhodnoceni, zda pravni
Uprava popsana v piedchazejicich ¢astech prace vede k takove podobé¢ praktického pouzivani
marketingu, ktera je v souladu s cily Upravy pravni regulace predmétné reklamy a pokud tomu
tak neni, je terénni vyzkum jednim ze zdroji naméta pro navrhy de lege ferenda. Vysledkem této
¢asti je odpoved’ na vyzkumné otdzky ¢. 4 a ¢. 5, tj. zda se zadavatelé, zpracovatelé a Sititelé
reklamy #idi pravnimi mantinely, ¢i nachazeji zptisoby, jak obchazet pravni regulaci a zda pokud
k obchézeni pravni regulace dochazi, jakym zptasobem se tak d¢je.

Je treba upozornit na skute¢nost, Ze vyzkum si v Zadném piipadé neklade za cil byt
komplexnim a reprezentativnim zmapovanim situace. Takovy vyzkum by vyZadoval zna¢nou

hloubku i Sifi, kterd je mimo mozZnosti rozsahu této prace. Vyzkum je tedy zatizen mnozZstvim
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simplifikaci, spocivajicich zejména ve zvoleném misté priazkumu (Praha), v obdobi sledovani

(nerespektujici sezonni vykyvy) a ve vybéru pouze nékterych spotiebitelskych skupin (viz dale).

3.2.1.  Cilovéa skupina — mladistvi ve véku 15-18 let
Modelovy program této cilové skupiny zahrnuje nasledujici aktivity:
1. kontrola Facebookového G¢tu
cesta MHD z domova do Skoly — trasa Libu$ (piredmésti Prahy) — Vy3ehrad
pohyb po budoveé Skoly a v okoli

2
3
4. cesta MHD zpé¢t ze Skoly domi, navstéva nakupniho centra Novodvorské Plaza

5. prolistovani ¢asopisu pro nactileté

6. sledovani televizniho vysilani — popularni serialy

7. brouzdani po internetu — Facebook, YouTube, portaly pro nactileté

8. poslech rozhlasové stanice Evropa 2

K bodu ¢&. 1: Pfi nekolikaminutové navstéveé facebookového Uctu se samovolné
nezobrazilo Zadné obchodni sdéleni tykajici se tabakovych vyrobkt nebo alkoholickych
napoju. Nicméné je potieba poznamenat, Ze existuje mnozstvi produktovych stranek
jednotlivych alkoholickych népojt, které slouZi jako marketingové nastroje jejich
vyrobct. K zobrazeni téchto je vSak zpravidla potieba aktivita samotného uZivatele.
Ochrana zabranujici pristup osobdm mlad$im 18 let v podstaté Zadna neni, omezuje se
pouze na sdéleni typu ,,pij s rozumem* ¢i ,pouze pro starSi 18 let” uvedend napi. na
titulni fotografii. Naproti tomu produktové stranky vyrobca tabakovych vyrobka
v ¢eském jazyce k dispozici nejsou.

Kbodu ¢ 2: béhem cesty MHD bylo mozné se setkat sné¢kolika plakaty
propagujicimi jak alkoholické napoje, tak tabakové vyrobky. Tabakové vyrobky byly
napiiklad propagovany ve vyloze trafiky, kterd je umisténa piimo ve vestibulu metra
Vysehrad.

K bodu €. 3: v bezprostrednim okoli budovy Gymnazia Na Vitézné plani se Ize
setkat s obchodnimi sd&lenimi propagujicimi alkoholické néapoje. Slo o oznageni
restaurace, umisténé piimo proti budové Skoly, logem vyrobce piva ,,Pilsner Urquell* a
zaroven textovou informaci kolemjdoucich o ,toceni Prazdroje*. Dale byla v oknech

pobliz umisténé vecerky vylepena reklama na znacku piva ,,Staropramen®.
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K bodu ¢&. 4: Béhem cesty MHD bylo moZzné se setkat s mnoZstvim citylightt
propagujicich alkoholické napoje (whiskey Jameson), at’ jiz v prostorach stanic metra, ¢i
podél silnic. U nekterych autobusovych zastavek stoji stanky prodavajici tabdk, na
kterych je zpravidla umistén plakat propagujici tabakovy vyrobek, obvykle jde rovnéz
priblizné o velikost citylighta. V ramci obchodniho centra Novodvorské Plaza nebylo
mozné narazit na Zadné obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych ndpoji. Opa¢na byla
situace s obchodnimi sdélenimi propagujicimi tabdkové vyrobky. Ta byla k nalezeni
vramci dvou trafik, které se v obchodnim centru nachazeji. Obé trafiky umoZiuji
zhlédnuti prakticky veSkerych obchodnich sdéleni kolemjdoucimi lidmi, véetné mnozstvi
déti, protoZe nakupni centrum neni zaméieno sloZzenim obchodtim na Zadnou konkrétni
zakaznickou skupinu.

K bodu ¢&. 5: V ¢asopisu ,,BRAVO* zaméreném v podstaté vyhradné na nactileté
nebylo nalezeno Zadné obchodni sdéleni propagujici tabadkové vyrobky ¢i alkoholické
napoje.

K bodu €. 6: V tésném sledu po populédrnim americkém seriélu, jehoZ obecenstvo
tvoii vétSinove nactileti, byla na TV Nova odvysilana reklama na cider Kingswood, kterd
dle ndzoru autora vyuZiva prvky obzvlasté pritazlivé pro osoby mladsi 18 let (opice
odéna do fraku, vystupujici jako obsluha mladych lidi, vychutndvajicich si napoj
v poh&dkové neredIném prostiedi).

K bodu €. 7: K Facebooku viz bod ¢. 1. V ramci audiovizualni medialni sluzby na
vyZadani YouTube jsou sporadicky zobrazovany reklamni spoty na alkoholické napoje.
V rémci brouzdani po strdnkéch, které se obsahem zaméiuji i na obecenstvo z kategorie
teenageru, bylo mozné narazit napi. na banner obepinajici cely obsah stranek eXtra.cz,
propagujici smichani napojua Carling Cider a Beefeater. Vizual se omezoval na zobrazeni
lahvi, log a finalniho napoje a neobsahoval Zadné problematické prvky.

K bodu ¢&. 8: Béhem poslechu rozhlasoveho vysilani nebylo v ramci nékolika
reklamnich blokt zaznamenano Zadné obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napoja

nebo tabakovych vyrobka.

3.2.2.  Cilovéa skupina — vysokoskolsti studenti ve véku 18-25 let

Modelovy program této cilové skupiny zahrnuje nésledujici aktivity:
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1. ranni kontrola facebookového Gc¢tu za poslechu mainstreamové rozhlasové
stanice

2. cesta MHD z domova do $koly — trasa Libug (predmésti Prahy) — areal VSE na
Zizkové

3. pohyb po prostorach VSE

4. cesta zpét domu se zastavkou v nakupnim centru Arkady Pankrac

5. shlizeni internetovych strdnek - zpravodajské portaly, maxim.cz,
xman.idnes.cz, Facebook, YouTube

6. sledovani TV — hudebni programy, popularni serialové porady

7. vecerni navstéva kina a cesta MHD

8. vecerni navstéva popularniho baru a cesta MHD

K bodu ¢. 1: Facebook viz bod ¢. 1 u 3.2.1.

Co se tyce rozhlasového vysilani mainstreamovych rozhlasovych stanic typu Evropa 2 ¢i
Fajn radio, které jsou ve zkoumané cilové skupiné nejposlouchanéjsi, obchodni sdéleni tykajici
se tabakovych vyrobkt se zde nevyskytuji. Co se tyce alkoholickych népoji, nebylo
zaznamenano Zadné obchodni sdéleni, které by je propagovalo.

K bodu €. 2: Béhem cesty z domova na piedmésti do Skoly v centru mésta se student
dostane do kontaktu s mnoZstvim obchodnich sdéleni. Z téch tykajicich se alkoholickych napojua
Ize jmenovat piedevS§im mnoZstvi billboarda formatu ,citylight”, ale i velkoformatové
billboardy. V listopadu 2014 se tak konkrétné¢ mohla Sirokd verejnost na zastdvkach MHD
setkavat se citylighty propagujicimi destilat ,Metaxa“ (zobrazujici lahev destilatu dopInénou
slogany ,,dokonalost je ve 12 hvézdach* a ,,dokonald definice jemnosti” pricemZ pouze béhem
cest MHD béhem jednoho dne ,,vysokoSkolského studenta“ byl tento billboard spatien na
zastavkach Vrbova, Smichovské nadrazi, Kavci Hory, Sidlisteé Pankrdc, Antala Staska, Zalesi).
DalSi kampan probihajici v té dob¢ byla umisténa i ve stanicich metra (napt. Hlavni NadraZzi,
Vysehrad), pticemz Slo o stejny forméat propagujici destilat ,,Jameson opét zobrazujici lahev
propagovaného destilatu a slogan ,,born in Dublin, enjoyed in Praha®“. Déle byl spatien bigboard
na frekventované kiiZzovatce v blizkosti Jizni spojky a metra Kacerov, propagujici pivo Bernard
kontroverznim sloganem: ,,par jsem jich uz méla, ale prvni byl jen jeden®. K tabakové reklame

viz bod ¢. 4.
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K bodu & 3: Pohyb po samotném aredlu VSE byl, co se tyce expozice obchodnim
sdélenim tykajicich se alkoholickych napoji a tabakovych vyrobkt bezproblémovy, nebot’ se zde
nevyskytuji. Nicméné v blizkosti Skoly se nachazi mnozZstvi restauranti a hospod, které jsou
typickym zptisobem oznaceny ochrannymi znamkami vyrobcu piva, které se jako hlavni
v daném podniku prodava. Zaroven je pitimo na tramvajové zastavce Husinecka, kudy prochazi
drtiva vétSina studentu, trafika, na jejiz fasade je umistén plakat s reklamou na tabdkovy vyrobek
(cigarety znacky Rothmans, reklama zobrazuje krabicku cigaret a na pozadi londynské taxi a
slogan odkazujici na dobrou cenu a na Gdajnou ,,klasi¢nost” znacky).

K bodu €. 4: Cesta zpét z centra mésta na predmésti kopiruje cestu v bod¢ 2, tj. dochazi
povétsinou ke zdvojeni expozic stejnym obchodnim sdélenim. Cesta vedouci pres Hlavni nadrazi
znamena opravdu hustou koncentraci obchodnich sdéleni tykajicich se tabakovych vyrobkd.
Napi. na tramvajové zastdvce Hlavni né&draZi se nachazi stanek ,tabak“ s maloformatovym
plakatem propagujicim cigarety znacky Winston, pticemzZ zobrazuje krabi¢ky cigarety Winston
poskladané v riznych orientacich doplInéné sloganem ,,Kvalita v kazdém sméru®. Ve vnittnich
prostordch Hlavniho nadrazi, které kombinuje vestibul metra s nddraznimi prostory, a ve kterych
se pohybuje obrovské mnozstvi lidi vSech mozZnych cilovych skupin, se nalézaji minimainé 3
kamenné prodejny, které prodavaji smiseny sortiment s dtirazem na tabakové vyrobky. Jde o
prodejny retézce ,,Relay*, které maji zpravidla prihlednou sklenénou vylohu, ¢i veliky otevieny
vchod. Oboji umoziuje nestinény pohled kolemjdoucich do vnitiku prodejny, ktery je doslova
prehlcen raznymi obchodnimi sdélenimi propagujicimi tabakové vyrobky. Je tak mozne se setkat
s velkoplodnymi displeji promitajicimi barvité reklamni spoty, men3imi plakatky umisténymi po
hornim obvodu stén, ale i se citylightovym formatem umisténym piimo ve vyloze, nebo dokonce
na vngjsi sténé prodejny. Jedna takova prosklend vyloha zcela zapInéna plakaty s tabakovou
reklamou je umisténa piimo pod informa¢nimi tabulemi s pfijezdy a odjezdy vlaka. Dochazi tak
k intenzivni expozici vSech cestujicich t¢émto obchodnim sdélenim. Tato obchodni sdéleni sice
vesmes zobrazuji pouze atraktivnim zptisobem vyvedené krabic¢ky cigaret s riznymi slogany,
nikde nechybi povinna zdravotni varovani, nicméné lze konstatovat, Ze zde jsou moznosti dané
zakonem vyuZzivany do nejvyssi mozné miry. Nakupni zastavka v obchodnim centru Arkady
Pankrac pak znamenala zhlédnuti dvou citylightt s tabdkovou reklamou umisténych ve vyloze
trafiky ve vestibulu metra a hned vedle ni. V samotném obchodnim centru se pak bylo mozné

setkat s maloformatovou reklamou na tabakové vyrobky na pultu stanku s novinami a
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dvoumetrovym stojanem s tabakovou reklamou vedle tohoto stdnku, u kterého vsak nebylo
ziejmé, zda prislusel k tomuto stanku, ¢i k prostoru za pokladnami supermarketu Interspar. Toto
umisténi povazuji za problematické. Z obchodnich sdéleni tykajicich se alkoholickych napoji
bylo mozZné narazit pouze na metr a pul vysoké stojany pii vchodu do specializované prodejny
s alkoholickymi népoji. Tyto stojany sice jiz byly v prostorach prodejny, nicméné celd vyloha
byla vyvedena z ¢irého skla, coZz umoznuje viditelnost reklam kolemjdoucim. Tyto v3ak
zobrazovaly pouze lahve vodky ,,Absolut” nezavadnym zpisobem. Dale se v obchodnim centru
nachazi prodejna s oblec¢enim znacky ,,Pall Mall“, kter& je pouzivana i pro cigarety. Tento fakt
vsak nebyl nijak zduraziovan a i samotné znacka byla vyvedena v jiném fontu, nez v jakém je
uzivana pro tabakové vyrobky. Toto je ukédzka spradvného rozliSeni komunikace ochranné
znamky pro razné kategorie vyrobkd. Na zavér cesty vramci bodu 4 byla v tésné blizkosti
autobusovych zastavek Kacerov spatiena reklama na tabakové vyrobky forméatu citylight,
umisténd na fasadé trafiky Relay. Tato cesta misty spohybem obrovského mnoZstvi lidi
prekvapiveé ukazala, Ze v pouli¢nich podminkéach dochazi k fadoveé castéjsi expozici obchodnim
sdélenim propagujicim tabakove vyrobky, nez obchodnim sdélenim propagujicim alkoholické
napoje. Piekvapivé je to zejména ztoho duvodu, Ze Uprava regulace reklamy na tabakoveé
vyrobky se v teorii jevi jako mnohem piisnéjsi, neZ regulace reklamy na alkoholické napoje. Jak
je patrné, nemusi vZdy zkuSenost z praxe odpovidat piedpokladim pramenicim z teorie.

K bodu ¢&. 5: Co se tyce brouzdani strinkami Facebooku, plati zde to samé, co v bode¢ ¢. 1.
Na zpravodajskych portélech typu Novinky.cz, iDnes.cz, iHned.cz apod. se nelze setkat
s obchodnimi sdélenimi tykajicimi se tabdkovych vyrobka. To samé jiz nelze uvést pro obchodni
sdéleni propagujici alkoholické nédpoje. Napi. v ¢asti portalu iDnes.cz urcené pro muze ci
sportovni ¢asti se zobrazil obrovity reklamni format obepinajici cely obsah weboveé stranky,
ktery propagoval whiskey znac¢ky Tullamore dew (korektnim zpusobem). V radmci audiovizualni
medialni sluzby na vyzadani YouTube se zobrazovaly reklamni spoty propagujici whiskey
Jameson ¢i predvanocni spot propagujici pivo Pilsner Urquell (oba taktéZ korektné zpracované).

Kbodu & 6: vteleviznim vysilani nebylo po dobu sledovani zaznamenano jediné
obchodni sdéleni tykajici se tabakovych wvyrobki, coZ bylo vzhledem k zédkazu téchto
obchodnich sdéleni v tomto médiu zcela dle ocekavani. S obchodnimi sdélenimi tykajicimi se
alkoholickych népoja se lze setkdvat zcela bézné, at’ jiz v podobé sponzorovani poradd, Ci

klasického reklamniho spotu. Tyto jsou vysilany i v televiznim prime-timu kolem osmé hodiny
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vecéerni. V prabéhu pozorovani byly zaznamenany reklamni spoty propagujici napoje Fernet
Stock Citrus (potencidlné problematicky vzhledem ke stati protagonist), Cider Kingswood
(vyuZivajici motivu roztomilych zviratek — opét potencialné problematické), Carling British
Cider (ziejmé v poradku, nicméné opét cili na mladsi obecenstvo, vyobrazuje rozjaiené mladé
lidi v no¢nim klubu), ¢i sponzorstvi potadu znatkou Becherovka a Stard myslivecka.

K bodu &. 7: K cesté MHD viz body 2 a 4. Pouze zde stoji za zminku, Ze v tuto denni dobu
(kolem 22:00) jiz byla vetSina trafik podél trasy zavienych. Na vétsiné z nich v3ak byly stale
rozsvicené reklamni poutace propagujici tabdkové vyrobky, prestoZe je v tu chvili nebylo na
daném misté zakoupit. Né&které vyjimky povolujici obchodni sdéleni propagujici tabakové
vyrobky v mistech prodeje by podle mého bylo vhodné vykladat restriktivné, a sice z toho
hlediska, Ze maji umoznit orientaci v ndkupnim rozhodnuti spotiebiteli, ktery se pravé chysta
k uskute¢néni koupé. Pokud jsou takova obchodni sdéleni zobrazovana i mimo provozni dobu,
dochazi tak dle autora k zaméieni téchto obchodnich sdéleni na Sirokou verejnost a nejen pouze
na kupujici ve finalni fazi nakupniho procesu (i kdyZ i to je sporné). V rdmci kinoreklamy byl
promitadn reklamni spot propagujici pivo znacky Stella Artois, piicemZ spot byl, co se tyce
obsahu, v souladu s predpisy.

K bodu ¢&. 8: Vecerni ndvstéva popularnino music baru na Vaclavském nadmeésti ptinesla
setkani se svelkou promoc¢ni akci znacky cigaret Lucky Strike. Tato obnadSela umisténi
reklamnich predméta s logem vyrobce v podstaté v celych prostorach baru, pohyb hostesek
odénych do oble¢eni s logem vyrobce, fotokoutek pro ndvstévniky baru, stojany s promitanim
reklamnich videospota a i promitani reklamnich Sott na velkoplo3né platno piimo nad tanecnim
parketem (toto platno je Ustiednim prvkem celého baru). VSechny reklamni nosice, véetné
obleceni, dusledné obsahovaly povinnd zdravotni varovani, nicméné co se tyce obsahu
reklamnich spotu, bylo v nich mozné spatfit evidentné mladé lidi kupujici krabicky cigaret a
koufici cigarety. Z tohoto hlediska podle autora nebyl obsah obchodnich sdéleni zcela v poradku.
Samotna existence takové promocni akce je taktéZ na hrang, je ovSem tieba konstatovat, Ze do
baru neni umoznén vstup osobdm mlad$im 18 let a z&roven ziejmé provozovatel baru v tomto
ptipadé beze zbytku vyuZiva 83 odst. 4 pism. ¢) ZRR, umoZiujici reklamu na tabédkové vyrobky
umistovat v provozovnach, ve kterych se prodava Siroky sortiment zboZi nebo sluZeb, a to
v prostorech provozovny, které jsou uréeny Kk prodeji tabakovych vyrobku. Aby takova akce
mohla probihat, bylo by ze strany provozovatele tieba prokazat, Ze vyhradil celé prostory
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provozovny k prodeji tabakovych vyrobki, a sice napi. moznosti objednat a zaplatit tabakovy
vyrobek prostrednictvim servirky. Bar je svym celkovym zamétenim cilen na navstévniky stari

18-30 let, cileni kampané Lucky Strike na mladé lidi je tak evidentni.

3.2.3. Cilova skupina - lidé v produktivnim véku
Modelovy program této cilové skupiny zahrnuje nasledujici aktivity:

1. zhlédnuti rannich televiznich programa, prolistovani denniho tisku (MF Dnes)

2. cesta automobilem z domova do pracovisté — trasa Libu$ (pfedmésti Prahy) —
Stodiilky (22 km)

3. pohyb po pracovisti, v okoli kancelarskych budov

4. cesta automobilem zpét doma se zastavkou v ndkupnim centru Novy Smichov

5. zhlédnuti hlavni zpravodajské relace a navazujicich prime-timeovych
televiznich poradi

6. cetba lifestylového ¢asopisu

7. brouzdani po zpravodajskych serverech (ihned.cz, idnes.cz)

Kbodu ¢ 1: vdennim tisku nebyla nalezena Z&dna obchodni sdéleni propagujici
tabdkové vyrobky. Co se tyce alkoholickych napoju, byl nalezen pouze celostrankovy inzeréat
jednoho z piednich maloobchodnich retézci, ve kterém lakal na akéni koupi irského likéru a
vina. Inzerat byl co do obsahu nezavadny.

K bodu ¢&. 2: Béhem cesty automobilem bylo mozné se setkat s obchodnimi sdélenimi
tykajicimi se tabakovych vyrobki, a to vZzdy umisténych na vnéjSku trafik podél silnic.
Z obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické vyrobky bylo zaznamenano nékolik
bigboarda propagujicich znacku piva Bernard, piicemZ tyto byly umistény podél hlavnich
taht, na kterych se pohybuji pouze motoriste.

K bodu €. 3: V bezprostiednim okoli moderniho office-parku nebylo zaznamenano Zadné
obchodni sdéleni tykajici se tabakovych vyrobku ¢i alkoholickych népoji.

K bodu €. 4: Pti dikladné navstéve obchodniho centra Novy Smichov bylo nalezeno
nekolik obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické néapoje. Z nich byla patrné
nejkontroverznéjsi kartonova brana tvorici vstup do hypermarketu Tesco propagujici znacku
Bohemia Sekt, zobrazujici par vtésném objeti a uvadg¢jici slogan ,rozehrajte spole¢né
okamziky“. DalSi obchodni sdéleni propagujici alkoholické néapoje se nachazely
v prosklenych vylohach specializovanych obchodu s alkoholem. Co se tyce tabakovych
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reklam, bylo mozné narazit na dvé specializované prodejny, z nichZ prodejna pridruzena
k hypermarketu Tesco zobrazovala pouze miniaturni reklamni formét piimo u kasy a
prodejna fetézce ,Relay* naopak vyuZzivala celou Skalu druhti obchodnich sdéleni
propagujicich tabakové vyrobky. VSechny vsak byly, ackoliv volné viditelné zevnéjSku
provozovny, umistény uvniti ni.

K bodu ¢&. 5: Vramci televizniho vysilani mainstreamové televizni stanice v prabéhu
prime-timu bylo zaznamenano nékolik obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické néapoje.
Slo jednak napi. o napoje Stara Mysliveck4, Kingswood Cider, &i sponzoring predpovedi
pocasi znackou Martini.

K bodu ¢. 6: zkoumano bylo aktualni ¢islo ¢asopisu Esquire, ktery je zaméien na panské
publikum, nicméné lze predpokladat, Ze mnoho jeho ¢&tenart je kromé dospélych muza
zaroven i z vékové kategorie 18-25 let. Tento ¢asopis obsahoval zna¢né mnozZstvi rozlicnych
obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické népoje, i redakéni material zabyvajici se
alkoholem. Bylo tedy moZné narazit na celostrankovy ¢lanek vénovany historické postaveé
kapitdna Morgana, ktery je v soucasnosti tvari rumu znacky Captain Morgan (na konci
¢lanku jsou tyto rumy doporucovany). Déale byl v ¢asopisu otistén celostrankovy inzerat na
destilat ,,Spis original hruska“ (vécné v poradku), p¥icemz tento destilat byl propagovan i na
jiném mist¢ ¢asopisu, kde se text tvaril jako redakeni obsah. Hned vedle byla propagovana
Becherovka a nové sklenice pro ni uréené. DalSi redakeni dvojstrana se vénovala tipam
z oblasti tichych i Sumivych vin a rovnéZz uvadéla kratké pojednani o dalSim ovocném
destilatu, tentokrat znacky ,,Jubilejnd“. Sekce vénovana tipum na koupi zajimavych piedméti
uvadéla pod titulkem ,,Vy & prvni liga — Zijete Stastny Zivot. Vézte, Ze miuze byt jesté

vy s AT

stastnéjSi. Bohatsi. Leh¢i. Krésngjsi...“ vyobrazeni a kratkou charakteristiku vodky znacky
»,Russian Standard”, piva ,,KruSovice pSeni¢né“, rumu ,,Zacapa“ a ,,Diplomatico”. Obsahové
byla tato obchodni sdéleni v porddku, pouze v ptipadé posledni zminéné ¢asti by se dalo
polemizovat, zda neni naznacovan alkohol jako prostiedek k dosaZzeni spolecenskeho
uspéchu (naznacovana je spiSe funkce alkoholu jako indikatoru dosazeného spolecenského
Uspéchu, coz muZe byt ovSem Zadanou vlastnosti pro lidi, kteti teprve na skutecny
spolecensky Uspéch cekaji).

K bodu ¢. 7: Pfi prochazeni zpravodajskych servera novinky.cz a iHned.cz (internetové

portdly deniki Pravo a Hospodéaiské noviny) nedoSlo k zobrazeni Zadného obchodniho sdéleni
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tykajiciho se alkoholickych napoju, ¢i tabadkovych vyrobki. Na serveru iDnes.cz se rovnéz
takova obchodni sdéleni nevyskytovala, s vyjimkou sportovni sekce a sekce uréené pro muze.
Zde byla napt. propagovana whiskey Tullamore Dew.

K bodu ¢. 8: v televiznim vysilani se béhem prime-timu Ize setkat s obchodnimi sdélenimi

propagujicimi alkoholické napoje. Napiiklad predvanoéni kampan znacky piva Pilsner Urquell.

3.2.3.  Vystupy teréenniho vyzkumu ohledné reklamy na alkoholické napoje

Terénni vyzkum identifikoval v oblasti regulace reklamy na alkoholické napoje dva
stéZejni problémy.

Prvnim z nich je zaméfeni téchto obchodnich sdélené na osoby mladsi 18 let, ¢i
mladé lidi obecné. Ackoliv ostatni obsahové prvky obchodnich sdéleni propagujicich
alkoholické népoje byvaji vétSinou v poradku, mnoho obchodnich sdéleni balancuje na
hran¢ etiky ¢i rovnou zakonnosti pravé z dtvodu potencialniho zaméieni na nezletilé.
Velkd c¢ast takovych obchodnich sdéleni bud’ vyuziva prvky, které jsou obzvlaste
pritazlivé pro nezletilé osoby, ¢i zobrazuje dobte se bavici mladé lidi konzumujici
alkoholické napoje, pticemZz veék takto Uc¢inkujicich osob opravnéné vzbuzuje
pochybnosti. Tento problém se tedy tyka souladu obchodnich sdéleni s platnymi zakony a
etickymi kodexy.

Druhym problémem je samotna rozSifenost a dostupnost obchodnich sdéleni
tykajicich se alkoholickych népoja. Toto sice neni vrozporu szZadnymi platnymi
pravnimi piedpisy, nicméné pravé vtom spociva tézisté problému. Obchodni sdéleni
propagujici alkohol jsou vudyptitomna a neni pied nimi Uniku, at jiz ¢lovek patii do
kterékoliv socialni skupiny. Obzvlasté patrnd je tendence inzerentt se vybérem médii
zameiovat napi. na mladsi muze (zejména lifestylové magaziny), ale lze se setkat i
s cilenim na Zeny a divky (propagace nizkoalkoholického népoje v ¢asopise pro Zeny a
divky) ¢i na velmi mladé lidi obecné (kandl online médii — zejména Facebook,
YouTube). S obchodnimi sdélenimi tykajicimi se alkoholickych népoja se lIze setkat ve
viech dulezZitych reklamnich prostiedcich, pficemz obzvlasté problematicky z hlediska
ochrany mladistvych je tento fakt v ptipadé médii, u kterych nelze G¢inné zabrénit
expozici nezletilych takovym obchodnim sdélenim — TV vysilani v béZnou denni dobu,
bigboardy podél silni¢nich komunikaci, billboardy v ulicich a na zastavkach MHD. Na

druhou stranu lze konstatovat, Ze oproti ocekavani byl zjistén nizky aZz nulovy vyskyt
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obchodnich sdéleni propagujicich alkoholické ndpoje v rozhlase ¢i v rdmci obchodnich

center. Je pravdépodobné, Ze producenti vyuZivaji rad¢ji G¢inngjSich povolenych

komunikac¢nich kanala.

3.2.4.  Vystupy teréenniho vyzkumu ohledné reklamy na tabakové vyrobky

Terénni vyzkum ukazal, Ze vyrobci tabakovych vyrobku se pii propagaci svych produkti
dusledné drZi v mezich danych zakonem. Nebylo identifikovano Zadné explicitni poruseni
zakona, presto nelze prohlasit, Ze stav v této oblasti je idealni. Je tomu pravé naopak.
Problém spociva v tom, Ze tabakova reklama je postavena na principu obecného zékazu, ze
kterého jsou udéleny vyjimky pro piipady, ve kterych ktomu vedly jisté zajmy. Tyto
vyjimky a jejich Siroké vyuzivani (az zneuZzivani) vSak zpuasobuji, Ze obchodni sdéleni
tykajici se tabakovych vyrobkta jsou v ulicich paradoxné k vidéni castéji, nez obchodni
sdéleni propagujici alkoholické napoje, piestoze u nich je regulace reklamy o poznani
benevolentn¢jSi. Toto povaZuji za velmi vaznou vadu v soucéasnych zakonech, ktera
zpusobuje zcela nedostate¢né naplinovani spolecenskych cila, které vedly k prijeti Gpravy
regulace reklamy na tabakové vyrobky. Skute¢nost, Ze obchodni sdéleni propagujici
tabakoveé vyrobky jsou povolena v mistech prodeje tabakovych vyrobki a Ze jiné kanaly jsou
v podstaté zakazané, zpusobuje, Ze se vyrobci soustfedi pravé na inzerci v takovychto
mistech prodeje. Mista prodeje tabakovych vyrobku se vSak povétSinou nachazi na velmi
frekventovanych vetrejnych prostranstvich, kolem kterych samoziejmé prochéazeji i déti a
mladistvi, ktefi tak jsou takovymi obchodnimi sdélenimi ohroZeni. Lze tedy navrhnout

upraveni predpisi takovym zptsobem, aby toto riziko bylo z co nejvétsi miry eliminovano.

4. Naméty de lege ferenda

Tato c¢ast préce shrnuje poznatky a naméty z piedchozich ¢asti prace a prevadi je do
praktickych navrhi na zménu znéni vybranych predpisi. Vysledkem této ¢asti prace je odpovéd’
na vyzkumnou otazku ¢. 6, tj. jakym zptisobem lze vylepsit souc¢asnou pravni Upravu tak, aby
Iépe naplnovala své cile.

Navrhy autora na odstranéni pasazi textu zdkona jsou uvedeny pieSkrtnuté, navrhy na

doplnéni textu zakona jsou uvedeny tu¢nym pismem.
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4.1. Navrhy na zménu ¢eskych zakoni

4.1.1.  Navrhy na zménu znéni regulace reklamy na tabakové vyrobky

V prvé fadé je tieba poznamenat, Ze se v ramci zpracovani této prace neprokazalo, Ze by
Uprava regulace reklamy na tabakové vyrobky v ZPRTV a vZAMSV piindSela jakékoliv
problémy v praxi. Z toho davodu nepovaZuji zmény v téchto zakonech za prioritni. Zmény by se
tak mély soustredit na znéni ZRR, u kterého problémy zjistény byly (mimo oblast
audiovizualnich mediélnich sluzeb).

V piipad¢ eventuelni zmény ZPRTV a ZAMSYV je vSak autor toho nazoru, Ze jiz dnesni
znéni ZRR diky Si#i v ném obsaZené Upravy v podstaté pIné implementuje nejen smérnici
2003/33/ES, ale i smérnici 2010/13/EU, kterou cesky zakonodarce primarné zamyslel
implementovat piijetim soucasného znéni ZPRTV a ZAMSV. Autor se tedy priklani k variantam
C (viz dale) zmeény ZPRTV a ZAMSV, ¢imZ by doslo ke koncentraci Upravy regulace reklamy
na tabakové vyrobky v ZRR.

Nicmén¢ pokud by jiZ z jakychkoliv davodi mél ztstat zachovan systém Upravy regulace
reklamy na tabakové vyrobky v ZPRTV, ZAMSV a ZRR, navrhuje autor nésledujici zmény ve
variantach ozna¢enych A a B. Z davodu analogické Upravy v ZPRTV a ZAMSV by se v piipadé

zmeén zékona piedpokladalo zvoleni stejné oznacené varianty zmen.

4.1.1.1. Navrhy na zménu ZPRTV z hlediska reklamy na tabakoveé vyrobky

Varianta ZPRTV - A

V rémci ZPRTV navrhuji Gpravu pouze vypusténim 853 odst. 2) a 853a odst. 4 pism. a) a
menSim dopInénim 8§48 odst. 1) pism. g). Findlni podoba znéni zakona v ¢astech relevantnich pro
regulaci reklamy na tabdkové vyrobky je podle tohoto ndvrhu nasledujici:

82 odst. 2) pism. a): ,,Pro ucely tohoto zdkona se dale rozumi obchodnim sdélenim
reklama, teleshopping a sponzorovani a v pripade televizniho vysilani rovnez umisteni produktu
nebo jina obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, kterd je urcena k p/imé nebo neprimé
propagaci zboZi nebo sluzeb osoby vykonévajici hospodarskou c¢innost, popripade jejiho obrazu
na vesrejnosti, a ktera doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou

protihodnotu nebo za Ucelem vlastni propagace.*
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848 odst. 1) pism. g) ,,Provozovatelé vysilani nesmé¢ji zarazovat do vysilani obchodni sdeleni
tykajici se cigaret-nebe-jinyeh tabakovych vyrobki: nebo obchodni sdéleni majici za pFimy nebo
nepiimy U¢inek propagaci osoby, jejiz znamym ¢ hlavnim predmétem ¢innosti je vyroba
tabdkovych vyrobkiz ¢ hlavnim pifedmétem ¢innosti je prodej tabakovych vyrobkii.

Takto postavend Uprava ZPRTV by v podstaté vylu¢ovala jakakoliv obchodni sdéleni
ptimo ¢i neptimo propagujici tabakové vyrobky a to vcetné sponzorovani a umisténi vyrobka.
Byla by pomérné ptisna, nebot’ nepovoluje sponzorovani ¢i umisténi vyrobka ani osobam, pro
které je vyroba cigaret jen vedlejsi ¢innosti, ackoliv by se umisténi vyrobku teoreticky netykalo
tabakovych vyrobki. Pokud by tedy takové osoby mély zajem provadét marketing praveé
umisténim vyrobka ¢i sponzoringu Vv ramci pofada Sitenych rozhlasovym ¢i televiznim
vysilanim, musely by se nejdiive vzdat vyroby ¢i prodeje cigaret ze svého portfolia. Toto je
vzhledem k chrdnénym zajmuam dle ndzoru autora jeSté v mezich ptijatelného opatreni. Naproti
tomu pouhym prodejctim tabakovych vyrobki, mezi které patii i velké maloobchodni fetézcem
jsou obchodni sd¢leni povolena, pokud neni prodej tabakovych vyrobka jejich hlavnim
predmétem cinnosti.

Varianta ZPRTV - B

Nicmén¢ lze si predstavit i liberalnéjsi variantu. Tato by soucasné znéni 848 odst. 1)
pism. g), 853a odst. 4 pism. a) a 8§53 odst. 2) ZPRTV upravila ndsledovné:

848 odst. 1) pism. g) ,,Provozovatelé vysilani nesmé¢ji zarazovat do vysilani obchodni sdeleni
tykajici se cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkai.**

853a odst. 4) pism. a):“Porady nesméji obsahovat umisteni vyrobku, pokud se jedné o cigarety
nebo tabakové vyrobky, nebo umisteni produktu osob, jejichz hlavaim predmétem cinnosti je
vyroba eigaret-nebo—jinyeh tabdkovych vyrobki nebo jejichZ hlavnim predmétem cinnosti je
prodej cigaret-nebe-jinyeh tabakovych vyrobkii. Za zakazané umisténi vyrobku podle prvni véty
se nepovazuji umisténi vyrobku, ktery vyuZziva ochrannou znamku tabakového vyrobku
registrovanou nebo uzivanou pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pied Géinnosti
tohoto zakona. Zpiisob, jakym je informace o vyrobku nebo sluzbé SiFena, musi byt zietelné
odliSen od zpasobu Siieni informace o tabdkovém vyrobku.

853 odst. 2): ,,Rozhlasové nebo televizni programy a porady nesmeji byt sponzorovany osobami,
jejichZz hlavaim predmétem cinnosti je vyroba cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkii nebo
jejichZ hlavnim p/edmeétem cinnosti je prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobka.“
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Na prisnosti 853 odst. 2) ZPRTV by autor v tomto ptipadé trval, nebot’ vytvoreni takové
vyjimky, kterd by umoziovala sponzorovani s uvedenim ochranné zndmky vyrobce ¢i prodejce
tabakovych vyrobka, kterd je pouzivana i pro jiné vyrobky ¢i sluzby, aniz by doSlo byt jen
k neptimému G¢inku propagace tabakového vyrobku, je téZko predstavitelné.

Varianta ZPRTV - C

DalSi moZnou variantou zmeény by bylo UpIné vypusténi problematiky regulace reklamy
na tabakové vyrobky ze ZPRTV a jeji kompletni pieneseni do ZRR, ktery by musel byt piisludné
upraven tak, aby bylo zachovana radna implementace audiovizuéalni smérnice 2010/13/EU pfi

celkovém zjednodu$eni systému Upravy.

4.1.1.2. Navrhy na zménu ZAMSV z hlediska reklamy na tabdkoveé vyrobky

Varianta ZAMSV - A

Na zéklad¢ poznatkt z kapitoly 2.6.9 navrhuji Upravu pouze vypusténim 89 odst. 2
ZAMSYV a 810 odst. 4 pism. a) a mirnym doplnénim 88 odst. 2) pism. b). Findlni podoba znéni
zakona v castech relevantnich pro regulaci reklamy na tabakové vyrobky je podle tohoto navrhu

nasledujici:

82 odst. 1) pism. e): ,,Pro Ucely tohoto zdkona se rozumi audiovizualnim obchodnim sdelenim
obrazova sekvence se zvukem nebo bez zvuku, kterd je urcena k p/imé nebo nep7imé propagaci
zboZi nebo sluZzeb osoby vykonavajici hospodérskou cinnost, popripadé jejiho obrazu na
verejnosti, a ktera doprovazi porad nebo je do poradu zahrnuta za Uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo za Ucelem vlastni propagace; audiovizualni obchodni sdéleni muze mit
zejmeéna podobu reklamy, sponzorovani nebo umisteni produktu“.
88 odst. 2) pism. b): ,,Zakazuji se audiovizudlni obchodni sdeleni tykajici se cigaret a
tabakovych vyrobkii nebo audiovizuélni obchodni sdéleni majici za p#imy nebo nepifimy Uéinek
propagaci osoby, jejimz znamym ¢i hlavnim piedmétem ¢&innosti je vyroba tabdkovych vyrobkii
¢i hlavnim predmétem ¢innosti je prodej tabdkovych vyrobkiz.

Takto postavend uprava ZAMSV by v podstaté vylucovala jakakoliv obchodni sdéleni
ptimo ¢i neptimo propagujici tabakové vyrobky a to vcetné sponzorovani a umisténi vyrobka.

Byla by pomérné prisna, nebot’ nepovoluje sponzorovani ¢i umisténi vyrobka ani osobam, pro

.....
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teoreticky netykalo tabakovych vyrobki. Pokud by tedy takové osoby mély zajem provadét
marketing pravé umisténim vyrobki v ramci audiovizuéalnich medialnich sluzeb na vyzadani ¢i
sponzoringu, musely by se nejdiive vzdat vyroby ¢i prodeje cigaret ze svého portfolia. Toto je
dle nazoru autora je$té v mezich ptijateIného opatieni vzhledem k chrdénénym zajmam. Naproti
tomu pouhym prodejcim tabakovych vyrobkii, mezi které patii i velké maloobchodni fetézcem
jsou obchodni sdéleni povolena, pokud neni prodej tabdkovych vyrobka jejich hlavnim
predmétem cinnosti.

Varianta ZAMSYV - B

Nicméng Ize si piedstavit i liberalngjsi variantu. Tato by soucasné znéni §10 odst. 4 pism.
a) ZAMSYV upravila nasledovng:

810 odst. 4) pism. a):*“Porady nesmeji obsahovat umisténi vyrobku, pokud se jedna o cigarety
nebo tabakové vyrobky, nebo umisteni produktu osob, jejichz hlavaim predmétem cinnosti je
vyroba cigaret—nebo—finyech tabdkovych vyrobki ¢i hlavnim piedmétem ¢innosti je prodej
tabdkovych vyrobkii. Za zakazané umisténi vyrobku podle prvni véty se nepovazuji umisténi
vyrobku, ktery vyuZivd ochrannou znamku tabakového vyrobku registrovanou nebo uzivanou
pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pi‘ed U¢innosti tohoto zakona. Zpiisob, jakym je
informace o vyrobku nebo sluzbé SiFena, musi byt zietelné odliSen od zp#sobu Sireni
informace o tabakovém vyrobku.“

89 odst. 2): ,,Audiovizudini mediélni sluzby na vyZadani a porady nesmeji byt sponzorovany
osobami, jejichZ hlavaim predmétem cinnosti je vyroba eigaret-nebo-jinyeh tabakovych vyrobki
nebo jejichZ hlavnim pr/edmétem cinnosti je prodej cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkii‘

Na prisnosti 89 odst. 2) ZAMSV by autor v tomto pripadé trval, nebot’ vytvoreni takové
vyjimky, kterd by umoZiovala sponzorovani s uvedenim ochranné zndmky vyrobce ¢i prodejce
tabdkovych vyrobku, kterd je pouzivana i pro jiné vyrobky ¢i sluzby, aniz by doSlo byt jen
k neptimému G¢inku propagace tabakového vyrobku, je téZko predstavitelné.

Varianta ZAMSV - C

DalSi moznou variantou zmeény by bylo Uplné vypusténi problematiky regulace reklamy
na tabakové vyrobky ze ZPRTV a jeji kompletni pieneseni do ZRR, ktery by musel zachovat
fadnou implementaci audiovizualni smérnice 2010/13/EU pii celkovém zjednoduSeni systému

Upravy.
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4.1.1.3. Navrhy na zménu ZRR z hlediska reklamy na tabakové vyrobky
Na rozdil od ZPRTV a ZAMSYV se u ZRR v souvislosti s praxi vyskytuji problémy, se
kterymi by bylo vhodné se vyporadat. Navrhované znéni 83 ZRR vypada nasledovné:

(1) Reklama na tabakové vyrobky a rovnez sponzorovani, jehoZ Ucelem nebo primym ci
neprimym Gcinkem je reklama na tabakové vyrobky, jsou zakazéany, pokud neni dale stanoveno
jinak. To plati téZ pro sponzorovani akci nebo cinnosti, které se tykaji nekolika clenskych statu
Evropské unie nebo jinych stati tvoricich Evropsky hospodassky prostor nebo se konaji v
nékolika clenskych statech Evropské unie nebo v jinych statech tvoricich Evropsky hospodassky

prostor nebo dosahuji preshranicnich Ucinkii jinym zpzsobem.

(2) Reklamou na tabékové vyrobky se rozumi téZ
a) jakékoliv forma obchodniho sdéleni, jehoZ Ucelem nebo pAimym ¢i nepsimym Gcinkem je
propagace tabakového vyrobku,
b) distribuce tabakového vyrobku zdarma, jejimz Ucelem nebo p/simym ¢i nep/Aimym Gc¢inkem je
propagace tabakového vyrobku istri i

youn - . e

c) reklama, kterd se nezmisnuje primo o tabakovém vyrobku, ale vyuZzivd ochranné znamky,

emblému nebo jiného charakteristického rysu tabakového vyrobku, pokud déle neni stanoveno

jinak.

(3) Za reklamu na tabakové vyrobky se nepovaZuje uZiti ochranné znamky tabakového
vyrobku registrované nebo uzivané pro tabakové nebo jiné vyrobky nebo sluzby pred Ucinnosti
tohoto zakona na reklamu jinych nez tabakovych vyrobkii nebo sluzeb. Pritom zpisob, jakym je
informace o vyrobku nebo sluzbé Sirena, musi byt z/etelné odlisen od zp:iisobu Sireni informace o

tabakovém vyrobku.

(4) Zakaz reklamy podle odstavce 1 se nevztahuje na
a) reklamu v periodickem tisku, neperiodickych publikacich, na letécich, plakatech nebo v jinych
tiskovinach nebo reklamu Sienou prostiednictvim sluzeb informachi spolecnosti urcenych

vylucne profesionalizm v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky,

105



b) reklamu na tabakové vyrobky wve—speciatizovanyeh—prodejrdch—uvnité specializovanych

prodejen tabakovych vyrobkii Y i sksi

Vv

piicemZ takovd reklama nesmi byt viditelnd zprostor nachézejicich se vné takové
specializované prodejny tabakovych vyrobkii. Je povoleno pFiméiené oznacovat specializované
prodejny tabakovych vyrobkiz napisy ,,tabak®, ,,cigarety* ¢i podobnymi neutralnimi texty, které
informuji spotiFebitele o dostupnosti tabakovych vyrobki v dané specializované prodejné
tabdkovych vyrobkii.

c) reklamu na tabakové vyrobky v provozovnach, ve kterych se prodava nebo poskytuje Siroky
sortiment zboZi nebo sluzeb, jedna-li se o reklamu umistenou v té casti provozovny, ktera je

urcena k prodeji tabdkovych vyrobkii,

e)d) publikace, které jsou tiStené a vydavané ve tretich zemich, pokud nejsou predevsim urceny

pro vnit/ni trh Evropské unie.

(5) Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) aZ d) musi obsahovat
zrretelné varovani tohoto znéni: "Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni zpisobuje rakovinu™,
a to v rozsahu nejméne 20 % reklamniho sdeleni. U pisemné reklamy musi byt text varovani
uveden na bilém podkladu usporadaném podél spodniho okraje reklamni plochy v rozsahu
nejméne 20 % této plochy. Text musi byt vytiSten cernym velkym tucnym pismem tak, aby doséhl
celkovou vySku nejméne 80 % vySky bilého podkladu. Reklama Sirena audiovizualnim zpisobem

musi obsahovat titulky s varovanim podle vét prvni a druhé.

(6) Reklama na tabakové vyrobky podle odstavce 4 pism. a) az d) nesmi
a) byt zamerena na osoby mladsi 18 let, zejména zobrazenim téehte osob, které jsou nebo se
zdaji byt mladsi 25 let nebo uZitim prvki, prostiedkii nebo akci, které takevé osoby mladsi 18 let

prevazne oslovuji,
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b) nab&dat ke koureni slovy nebo napriklad tim, Ze zobrazuje scény s otevienymi krabickami
cigaret nebo scény, kde lidé kouri nebo drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky
nebo kuracké potreby.

c) vytvaiet dojem, Ze konzumace tabakovych vyrobkii pifispiva ke spolecenskému, sexualnimu
¢ jinému Uspéchu, ¢i Ze tabakové vyrobky maji Ié¢ebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo
uklidsiujici nebo jiny pozitivni G¢inek anebo Ze jsou prostiedkem #eSeni osobnich problémai.

d) byt zaméirena na téhotné nebo kojici Zeny

(7) V reklamé podle odstavce 4 se zakazuje bezplatné dodéavéni vzork: tabakovych
vyrobkai Siroké verejnosti, majici za cil propagaci tabakového vyrobku.

Uprava pism. b) druhého odstavce zohlediiuje nadbyte¢nost Gpravy distribuce vyrobku
zdarma v souvislosti se zakazanou praktikou sponzorovani.

Uprava pism. b) ¢&tvrtého odstavce se vypoiadava s hlavnimi problémy zjisténymi
terénnim vyzkumem. Jde o sniZeni ¢etnosti a G¢innosti expozice Siroké populace obchodnim
sdélenim propagujicim tabakové vyrobky.

Odstranéni pism. d) c¢tvrtého odstavce je provedeno z divodu absence rozumného
odavodnéni existence takové vyjimky.

Uprava pism. a) 3estého odstavce zesiluje ochranu nezletilych v ramci povolenych
obchodnich sdéleni propagujicich tabakové vyrobky.

Uprava pism. c) 3estého odstavce odpovida na pozadavky Ramcové damluvy WHO o
kontrole tabaku a inspiruje se i Upravou regulace reklamy na alkoholické napoje.

Uprava pism. d) 3estého odstavce ma za cil chranit zdravi plodu Zeny a ditéte.

4.1.2. Navrhy na zménu znéni regulace reklamy na alkoholické napoje

4.1.2.1.  PrisnéjSi varianta Gpravy regulace reklamy na alkoholické napoje
Tato prisnéjSi varianta Upravy pravni regulace reklamy na alkoholické napoje by pocitala
se zjednoduSenim spocivajicim v odstranéni relevantnich ustanoveni ze ZPRTV (852) a ZAMSV
(88 odst. 3). Veskera uprava by tak byla koncentrovana v 84 ZRR. Jeho navrhované znéni je

nasledujici:
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84 odst. 1: ,,Reklama na alkoholické népoje, jejimZ pFimym nebo nep/imym G¢inkem je
propagace alkoholického napoje, je zakazana, pokud neni dale stanoveno jinak.“

Tento navrhovany odstavec stanovuje obecny zakaz reklamy na alkoholické napoje, ze
kterého jsou v nasledujicich odstavcich stanoveny vyjimky povolujici reklamu na alkoholické
napoje Vv odavodnénych pripadech. Jde o navrh na zavedeni podobného systému, ktery
v soucasnosti plati pro reklamu na tabakové vyrobky.

84 odst. 2: ,,Reklamou na alkoholické napoje se rozumi téz

a) jakékoliv forma obchodniho sdéleni, jehoZ pFimym nebo nepifimym G¢inkem je
propagace alkoholického napoje, zejména teleshopping, umisténi vyrobki
v audiovizudlnich medialnich sluzbach a sponzorovani osobami, jejichz hlavnim
piredmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej alkoholickych napojii

b) distribuce alkoholického napoje zdarma

c) reklama, kterd se nezmisiuje piFimo o alkoholickém népoji, ale vyuZiva ochranné

znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu alkoholického napoje*

Do 84 ZRR navrhuji zavést vySe uvedeny odstavec ¢. 2, ktery se jednak inspiruje platnou
Upravou tabakové reklamy v ZRR a déle se inspiruje v této praci navrhovanou podobou regulace
reklamy na tabakové vyrobky v ZRR. Divodem je potieba vztahnout veSkeré podminky, které
ZRR klade na reklamu na alkoholické napoje, i na dalSi marketingové aktivity, které by
teoreticky nemusely byt chdpéany jako reklama ve smyslu ZRR a tim padem by se vyhybaly
aplikaci pravidel ZRR. Tato formulace dale umoZnuje odstranit pasaze tykajici se reklamy na
alkoholické napoje ze ZPRTV a ZAMSV.

84 odst. 3: ,,Zakaz reklamy podle odstavce 1 se nevztahuje na

a) reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani Sifenou v denni dobé mezi 22:00 a
6:00,

b) reklamu v periodickém tisku, neperiodickych publikacich, na letacich, plakatech
nebo v jinych tiskovinach nebo reklamu SiFenou prostiednictvim sluzeb informacéni
spole¢nosti uréenych vyluéné profesionaliam v oblasti obchodu s alkoholickymi

napoji,
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c) reklamu v publikacich, jejichZ prodej ¢i distribuce neni povolena osobam mladSim
18 let,

d) reklamu umisténou uvniti provozoven prodavajicich alkoholické ndpoje v mistech,
ktera jsou uréena k prodeji alkoholickych napoji, piicemz takova reklama nesmi
byt viditelna z prostor nachazejicich se vné takové provozovny,

e) distribuci alkoholického napoje zdarma, pokud je distribuce provadéna v misté, na
které neni povolen vstup osobam mlad$im 18 let,

f) publikace, které jsou tisténé a vydavané ve tietich zemich, pokud nejsou pifedevsim
urceny pro trh Ceské republiky.”

Takto navrhovany treti odstavec je podstatny pro dalsi existenci reklamy na alkoholické

napoje. Stanovuje totiz vyjimky z obecného zakazu uvedeného v prvnim odstavci.

Pism. a) povoluje vysilani reklamy na alkoholické napoje v televiznim a rozhlasovém
vysilani v denni dobé, kdy mezi divaky ¢i posluchaci tvoii osoby mladsi 18 let pouze malé
procento. JelikoZ je obecny zakaz zamysleny zejména na ochranu mladistvych, odstrafiuje tato
vyjimka piiliSnou tvrdost zdkona tam, kde to Ize pripustit.

Pism. b) povoluje Siteni reklamy na alkoholické néapoje vramci publikaci uréenych
profesiondlim v obchodu s alkoholickymi népoji. Jde o Upravu analogickou Upravé, kterd je jiz
nyni platna pro reklamu na tabakové vyrobky, proto se piedpoklada obdobny zptisob vykladu.

v Iy

Pism. c¢) povoluje Siteni reklamy na alkoholické népoje v publikacich, které neni
povoleno prodévat ¢i Sitit osobam mladsim 18 let. Jde o podobny princip, jako u pism. a) — je
zmirnéna priliSna tvrdost zdkona.

Pism. d) ma za cil povolit reklamu na alkoholické napoje v provozovnach, ve kterych je
Ize i zakoupit. Znéni ma snahu zamezit G¢inkam takovéto reklamy na alkoholické napoje na
kolemjdouci.

Pism. €) povoluje distribuci alkoholickych napoju zdarma v piipadech, kdy je zajisténo,
Ze tyto nédpoje nebudou konzumovat osoby mladsi 18 let. Pokud se tak dé¢je v prostordch, do
kterych je zakazan vstup mladistvym osobam, povazuji to za dostatecny zptasob ochrany.

Pism. f) povoluje jakoukoliv reklamu na alkoholické napoje v publikacich, které nejsou
predevsim uréeny pro trh Ceské republiky. Neni zde stanoveno uzemi celé EU, jako tomu je u

obdobné vyjimky z regulace reklamy na tabakove vyrobky, nebot’ v ptipadé alkoholu tato cela
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navrhovana Uprava nevychazi z evropskych smérnic a tato vyjimka tak zabranuje prekdzkadm

v Sifeni publikaci pavodem ze zahranici, véetné ¢lenskych stata EU.

84 odst. 4: ,,Reklama na alkoholické néapoje povolena podle odstavce 3 pism. a) aZz e)

musi obsahovat zietelné varovani tohoto znéni: ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje:

Nadmérna konzumace alkoholu poskozuje zdravi“, a to nejméné v rozsahu 20 %

reklamniho sdéleni. U pisemné reklamy musi byt text varovani uveden na bilém

podkladu uspoFadaném podél spodniho okraje reklamni plochy v rozsahu nejméné 20

% teto plochy. Text musi byt vytistén ¢ernym velkym tuénym pismem tak, aby dosahl

celkovou vysSku nejméné 80 % vysky bilého podkladu. Reklama Siiena audiovizualnim

zpasobem musi obsahovat titulky s varovanim podle vét prvni a druhé.*

Tento navrhovany ctvrty odstavec by zavedl pro povolené piipady reklamy na
alkoholické napoje obdobna zdravotni varovani, jako tomu je vsoucasnosti u reklamy na
tabdkové vyrobky. Pro dosaZeni cile ochrany zdravi obyvatel je vhodné Sitit osvétu ohledné
zdravotnich piinosu a rizik konzumace alkoholickych népoju, pricemz takovéto varovné texty

jsou jednim z mozZnych prostiedki.

84 odst. 5: ,,Reklama na alkoholické napoje podle odstavce 3 pism. a) aZ e) nesmi

a) nabadat k nest/Fidmému ¢i nezodpovednému uzivani alkoholickych napojiz anebo
zaporné ci ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladSi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které
vyhlizeji jako mladsi 25 let, zobrazovat zpiisobem vzbuzujicim dojem o jejich
spoti‘ebé alkoholickych népojiz nebo nesmi vyuzivat prvky, prost/edky nebo akce,
které osoby mladsi 18 let oslovuji,

c) byt zamérena na téhotné nebo kojici Zeny, zejména nesmi tyto Zeny zobrazovat p#i
spoti‘ebé alkoholickych napojat,

d) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti s Fizenim
vozidla ¢i obsluhy stroja,

e) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispivd ke spolecenskému, sexuélnimu ¢i

jinému Uspéchu,
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f) vytvaiet dojem twrdit, Ze alkohol v napoji méa lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici

nebo uklidsujici Ucinek anebo Ze je prost/edkem ;eSeni osobnich problémz,

g) zduraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.“

Navrh znéni tohoto patého odstavce 84 ZRR vychazi ze soucasné platné Upravy regulace
reklamy na alkoholické ndpoje v ZRR. Stanovuje pravidla pro reklamu na alkoholické népoje,
ktera nepodléhd obecnému zakazu podle prvniho odstavce a zaroven neni povolena v dasledku
vyjimky stanovené pro publikace ze tretich zemi.

V pism. b) dochazi ke zptisnéni majicimu za cil zvysit ochranu mladistvych pied vlivy
reklamy na alkoholické népoje. V tomto ndvrhu je uzadkonéna vysSi vékovad hranice pro
ucinkujici v reklame¢, se kterou jiz nyni operuje Kodex reklamy. Zaroven se navrh snaZi
postihnout i takové reklamy, kde neni patrna piima konzumace alkoholu témito G¢inkujicimi,
nicmén¢ kde z celého kontextu reklamy vyplyva, Ze pravé oni alkoholicky ndpoj konzumuiji.

Uprava v pism. c) se rovnéz inspiruje v sou¢asném Kodexu reklamy a uzakotiuje ochranu
téhotnych a kojicich Zen, ¢i spiSe v disledku ochranu zdravi a vyvoje plodu a novorozence.

Uprava v pism. d) dopliuje zékaz spojovat spotiebu alkoholu v souvislosti s fizenim
vozidla i 0 zékaz spojovat spotiebu alkoholu s obsluhou stroji, nebot’ i zde jde o potencialné
velmi nebezpecény zpusob uZiti alkoholu.

Uprava v pism. e) by nové reklam& na alkoholické napoje zakazovala vytvéiet ve
spotiebitelich dojem, Ze spotieba alkoholu muaZe prispivat k jakémukoliv druhu Uspéchu viibec.

Uprava v pism. f) nahrazuje pojem ,tvrdit“ pojmem ,vytvaiet dojem*, nebot tento dle
autora piesnéji odpovida potiebam tohoto zakazu. Neni dulezité, co reklama explicitné tvrdi, ale
jaky wvnitini dojem a jaké asociace s alkoholickym népojem si z expozice reklamé odnasi

spotiebitel.

Celkoveé by takto navrhované Uprava ve svém souhrnu méla docilit odstranéni reklamy na
alkoholické napoje z mist, ve kterych je obtizné kontrolovatelnd intenzita expozice mladistvych
takové reklamé. Primérnim cilem tak je ochrana osob mladSich 18 let, sekundarni cilem je
zlepSeni n&kterych stavajicich pravidel, ktera se na povolenou reklamu na alkoholické népoje

vztahuiji.
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4.1.2.2.  Liberalngjsi varianta Upravy regulace reklamy na alkoholické napoje
Liberalngjsi varianta ndvrhu znéni zakonné upravy regulace reklamy na alkoholické napoje
pocitd se zachovanim zékladnich rysa stavajiciho systému, ktery podrobuje dil¢im zméndm

vyporiadavajicim se s nejvaznéjSimi problémy soucasné Upravy.

Navrh znéni ZRR ohledné reklamy na alkoholické napoje:

84 odst. 1: ,,Reklamou na alkoholickeé ndpoje se rozumi téz

a) jakékoliv forma obchodniho sdéleni, jehoZ pFimym nebo nepifimym Géinkem je
propagace alkoholického napoje, zejména teleshopping, umisténi vyrobki
v audiovizudlnich medialnich sluzbach a sponzorovani osobami, jejichz hlavnim
piredmétem ¢innosti je vyroba nebo prodej alkoholickych napojii

b) distribuce alkoholického napoje zdarma

c) reklama, kterd se nezmisiuje pFimo o alkoholickém népoji, ale vyuZiva ochranné

znamky, emblému nebo jiného charakteristického rysu alkoholického napoje*

Do 84 ZRR navrhuji zavést vySe uvedeny odstavec ¢. 1, ktery se jednak inspiruje platnou
Upravou tabakové reklamy v ZRR a déle se inspiruje v této praci navrhovanou podobou regulace
reklamy na tabakové vyrobky v ZRR. Divodem je potieba vztahnout veSkeré podminky, které
ZRR klade na reklamu na alkoholické napoje, i na dalsi marketingové aktivity, které by
teoreticky nemusely byt chdpéany jako reklama ve smyslu ZRR a tim padem by se vyhybaly
aplikaci pravidlam ZRR. Tato formulace dale umoZnuje odstranit n¢které pasdze ze ZPRTV a
ZAMSV.

84 odst. 2: ,,Reklama na alkoholické n&poje nesmi

a) nabadat k nestFidmému ¢i nezodpovednému uzivani alkoholickych népoj:i anebo zaporné
¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, ktere vyhlizeji
jako mladsi 25 let, zobrazovat zpiisobem vzbuzujicim dojem o jejich spotiebé
alkoholickych népojii nebo nesmi vyuzivat prvky, prost/edky nebo akce, které osoby
mladsi 18 let oslovuji,
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c) byt zaméiena na téhotné nebo kojici Zeny, zejména nesmi tyto Zeny zobrazovat p#i

spotiebé alkoholickych napojii,

d) spojovat spot/ebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s 7izenim

vozidla ¢i obsluhy strojui,

e) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému, sexualnimu ¢ jinému

Uspéchu,

f) vytvaiet dojem twrdit, Ze alkohol v napoji mé lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo

uklidzujici Ucinek anebo Ze je prost/edkem 7eSeni osobnich problémai,

g) zduraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.*

Navrh znéni tohoto druhého odstavce 84 ZRR vychazi ze soucasné platné Upravy regulace
reklamy na alkoholické ndpoje v ZRR.

V pism. b) dochazi ke zptisnéni majicimu za cil zvysit ochranu mladistvych pted vlivy
reklamy na alkoholické népoje. V tomto ndvrhu je uzadkonéna vysSi vékova hranice pro
ucinkujici v reklame¢, se kterou jiz nyni operuje Kodex reklamy. Zaroven se navrh snazi
postihnout i takové reklamy, kde neni patrna piima konzumace alkoholu témito G¢inkujicimi,
nicmén¢ kde z celého kontextu reklamy vyplyva, Ze pravé oni alkoholicky ndpoj konzumuiji.

Uprava v pism. ¢) se rovnéz inspiruje v souasném Kodexu reklamy a uzékoiuje ochranu
téhotnych a kojicich Zen, ¢i spiSe v disledku ochranu zdravi a vyvoje plodu a novorozence.

Uprava v pism. d) dopliuje zakaz spojovat spotiebu alkoholu v souvislosti s fizenim vozidla
i 0 zdkaz spojovat spotiebu alkoholu s obsluhou stroji, nebot’ i zde jde o potencidlné velmi
nebezpec¢ny zpasob uZiti alkoholu.

Uprava vpism. e) by nové reklamé na alkoholické népoje zakazovala vytvaiet ve
spotiebitelich dojem, Ze spotieba alkoholu muZe prispivat k jakémukoliv druhu Uspéchu viibec.

Uprava v pism. f) nahrazuje pojem ,tvrdit“ pojmem ,vytvéaiet dojem*, nebot tento dle mého
nazoru piesnéji odpovida potiebam tohoto zakazu. Neni dulezité, co reklama explicitné tvrdi, ale
jaky wvnitini dojem a jaké asociace s alkoholickym népojem si z expozice reklamé odnasi

spotiebitel.

Navrh znéni ZPRTV ohledné reklamy na alkoholické napoje:
852: ,,Obchodni sdeleni tykajici se alkoholickych napojiz nesmeji byt vysilany v dobé mezi 6:00 a
22:00.
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V navrhu 852 ZPRTV byly odstranény vSechny podminky, které byly kladeny na obchodni
sdéleni Sifena rozhlasovym a televiznim vysilanim. To je umoznéno rozSitenim aplikace pravidel
v ZRR mj. i na obchodni sdéleni Sitend rozhlasovym a televiznim vysilanim. Misto téchto
pravidel byl v navrhu do 852 ZPRTV zatrazen novy zékaz vysilat obchodni sdéleni tykajici se
alkoholickych napoju v dob¢ mezi 6:00 a 22:00, coZz mé za cil chrénit nezletilé divaky. Napiiste
by se tak jiz napt. nemélo stdvat, Ze obchodni sdéleni propagujici alkoholické népoje jsou

vysilany v bezprostredné ndvaznosti na porady uréené détskym divakam.

Navrh znéni ZAMSYV ohledné reklamy na alkoholické napoje:
88 odst. 3):. ,Audiovizualni obchodni sdeleni alici-—se 3

Uprava regulace audiovizuélnich obchodnich sdé&leni tykajicich se alkoholickych napojt
byla ze ZAMSV odstranéna, nebot’ diky navrhu Uprav znéni ZRR by tato oblast byla pIné
pokryta prave regulaci reklamy na alkoholické napoje v ZRR.

LiberaIngjsi varianta navrhu na Upravu regulace reklamy na alkoholické napoje se oproti
prisnéjsi varianté lisi piedevsim absenci obecného zakazu, nicméné nekteré jeho prvky
zachovava (napt. zékaz vysilani reklam na alkoholické napoje v televiznim a rozhlasovém

vysilani v dobé mezi 6:00 a 22:00). Zaroven neni stanovena povinnost uvadét zdravotni
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varovani. Tato Uprava se sice rovnéz snazi chranit mladistvé, neni v této ochrané ale natolik
duslednd. Neni napi. zamezeno piitomnosti reklamy na alkoholické nédpoje v ulicich. Jeji hlavni

smysl tak je v odstranéni nedostatki souc¢asné pravni Upravy.
4.2.Navrhy na zménu Kodexu reklamy

4.2.1. Navrhy na zménu Kodexu reklamy ohledné reklamy na tabakoveé

vyrobky

Navrhované zmeny znéni Kodexu reklamy ohledné tabakové reklamy vychazeji
z predpokladu prijeti Upravy vtéto préci navrhované v 4.1.1. Vzhledem ktomu, Ze tato
navrhovana zakonna Uprava piejima i nékteré body Kodexu reklamy, spocivaji navrhované
zmény Kodexu reklamy piedevSim v odstranéni piebytecnych ¢asti. Neni potiebne, aby Kodex
reklamy obsahoval pravidla, kterd jsou uzadkonéna, pokud Kodex reklamy stanovuje, Ze za
odporujici Kodexu reklamy se povaZzuje také kazda reklama, ktera porusuje jakékoliv zdkonné
ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Navrhované znéni Kodexu reklamy, ohledné reklamy na tabakové vyrobky, je
nasledujici:
,.Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1. Tabakovym vyrobkem se pro Ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,

lulkové, dymkové, cigaretové, Siiupavé a Zvykaci tabéky.

4. Reklama tabakovych vyrobkiz nesmi byt umistena v médiich predevSim pro nezletilé, na
billboardech v tesné blizkosti Skol, detskych h7is# a podobnych zarizeni, kterd jsou urcena
predevsim nezletilym.

5. Nazvy a znacky tabakovych vyrobkii nesmi byt pouzivany na zboZi urceném predevsim detem.
6. Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech urcenych pro dospélé
spotrebitele.
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9. Prim& propagace tabakovych vyrobki: a jina podpora prodeje musi byt zaméiena pouze na

s

dospelé. V reklamnich tabéakovych soutezich musi soutézit pouze dospeli spotrebitelé.

11. Za odporujici Kodexu bude povaZovana také kazda takova reklama, kterd porusuje jakékoliv

zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakove vyrobky.“

4.2.2.  Navrhy na zménu Kodexu reklamy ohledné reklamy na alkoholické
napoje
Navrhované zmény znéni Kodexu reklamy ohledné tabdkové reklamy vychazeji
z predpokladu prijeti Gpravy vtéto préci navrhované v 4.1.2. Vzhledem ktomu, Ze tato
navrhovana zakonna Uprava piejima i nékteré body Kodexu reklamy, spocivaji navrhované
zmény Kodexu reklamy ptedevsim v odstranéni piebytecnych c¢asti. Navrhované znéni je
ohledn¢ reklamy na alkoholické napoje nasledujici:
,» 1. Alkoholicky napoj
1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi népoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta

alkoholu.

2. Nezodpovedna konzumace

Reklama nebude podporovat nadmerné zvySeni konzumace alkoholickych napoj: jednotlivymi

spotrebiteli. Reklama nesmi zéperné—<ci—ironickyhodnotitabstinenci—nebo—zdrzentivost-nebe

vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické ndpoje. Reklama nesmi

vzbuzovat dojem, Ze konzumace alkoholickych népoji vede k dobré zabavé, ¢ Ze je nedilnou
soucasti dobreé zabavy.
2.2.
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Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nésilného, agresivniho nebo protispolecenského chovéni.
2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je

prijatelna.

3. Mladistvi

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysildna v komerénich piestavkach vlozenych do
televiznich ¢ rozhlasovych poradii, jejichz vysilani zapoc¢alo pied 22. hodinou.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo behem udalosti, u
nichZ je znamo, Ze vice neZ 30 % cilové skupiny tvori nezletili. Reklama nebude rovnéz umistena
na velkepleSnych-plakateeh plochach ve vzdalenosti mensi nez 366 200 metri od zakladnich a
strednich Skol, detskych h7iss a podobnych zarizeni, kterd jsou urcena predevsim nezletilym, éi

na plochach s pFimou viditelnosti takovych zafizeni. VelkoploSnymi-plakdty-se-rozumeji-plakaty;

> - 4 v Vs

Komercni komunikace nebude vyuzivat Zzadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které

primarne vyvolavaji zajem deti.
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3.5.
Néazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na detskem
obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich urcenych predevsim osobam mlad$im 18ti let. To

samé plati pro repliky sportovnich odévii urcenych pro deti.

4. Rizeni

5. Nebezpecné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotrebu alkoholického népoje v nebezpecnych nebo
nezdkonnych situacich ¢i mistech, nap7. pred nebo béhem cinnosti vyZadujici strizlivost, zrucnost

nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem (oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o

prisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
7.1.
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Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skutecny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexuélni uspech

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Zze konzumace alkoholu muiZe prispet k sexualnimu

uspechu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuite, nebude obsahovat nahotu nebo
céstechou nahotu zobrazenou zpusobem urdZejicim lidskou distojnost, nebude prezentovat

alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i strachu viibec.

9. Podpora prodeje
9.1.
Z&dna podpora prodeje nemsZe povzbuzovat k nezodpoveédnému nebo protispolecenskému

chovani nebo k nezodpovedné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska duistojnost a naboZenské presvedceni
10.1.
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického népoje v blizkosti
posvatnych mist a h/bitovai.
10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan prisludniky

néboZenské skupiny, ktera svym ¢lenim zakazuje poZivani alkoholu.
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11. Nezakonna reklama
11.1.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takovéa reklama, kterd porusuje jakékoliv

zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na alkoholické napoje.“
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5. Shrnuti a zavér

Tato préce se zabyva problematikou pravni regulace reklamy na alkoholické népoje a
tabakové vyrobky. Uvod préce piedestira zakladni vychodiska pravni regulace v této oblasti,
predevsim pak soucasny stav obecné problematiky konzumace alkoholu a tabakovych
vyrobké v CR, ztohoto stavu plynouci potiZze a znich plynouci zajmy spole¢nosti na
eliminaci téchto potizi. Jako hlavni spolecenské cile (pravni) regulace reklamy na
alkoholické néapoje jsou identifikovany ochrana déti a mladistvych, ochrana zdravi obyvatel,
zamezeni nadmérné konzumaci alkoholickych napoja, ochrana veiejného poradku a
zabranéni nekalym reklamnim piesvéd¢ovacim praktikdm. V pripadé tabakovych vyrobki
jsou tyto zajmy shodné, piicemz se reklamy na tabakové vyrobky netyka zajem na ochrané
veiejného poradku.

K realizaci téchto spolecenskych cila slouzi prévni Gprava regulace reklamy a ji
odpovidajici marketingova praxe. Tato prace si klade za cil marketingovou praxi a platnou
pravni Upravu regulace reklamy na alkoholické ndpoje a tabadkové vyrobky zhodnotit a
konfrontovat s pavodnimi cili jejiho prijeti. Na zdklad¢ tohoto zhodnoceni jsou vyvozeny
navrhy na zlepSeni pravni Gpravy téchto oblasti.

K dosaZeni cile prace jsou vytyceny zéakladni vyzkumné otazky, na které se prace ve
svém prubehu snazi nalézt odpoveédi.

Shrnuti téchto odpovédi ve véci tabakovych vyrobki je nasledujici: Implementace
evropskych smérnic probéhla do ¢eského pravniho fadu v poradku. Bohuzel samotné znéni
evropskych smérnic napliuje spolecenské cile regulace reklamy na tabakove vyrobky jen
castecné, a sice jen v oblasti audiovizudlnich medidlnich sluZzeb a v rozhlasovém vysilani.
Ceské zakony poté situaci sice ¢&asteénd napravuji, presto zdstavaji v napliovani
spolec¢enskych cilt velké nedostatky. Rozhodovaci praxe v oblasti reklamy tabdkovych
vyrobki je co do rozsahu velice omezena, proto nebylo moZzné vyvodit reprezentativni
zavéry o stupni napliovani spole¢enskych cili. Marketingova praxe zjisténa skrze terénni
vyzkum poté ukdzuje, Ze knaplnovéani spolecenskych cila bohuZel nedoch&zi, nebot
tabdkovd reklama je stdle velmi rozSitena kvili extenzivnimu vyuZivani zékonnych
moznosti. Zadavatelé reklamy tak nasli zpasob, jak de facto obchézet smysl zakona, a sice

vytvaienim prosklenych vyloh provozoven, skrze které jsou volné viditelnd obchodni sdéleni.
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ProtoZe jde o chybu spocivajici ve stavbé zakona, nedochazi k poruSovani platného préva a
neni tak ani moZné takova jednani sankcionovat. Navrhy de lege ferenda uvedené v této praci
se poté pokouseji se zjisténymi problémy vyporédat.

Shrnuti odpovédi na vyzkumné otédzky, tykajici se reklamy na alkoholické népoje, je
nasledujici: Evropské smeérnice tykajici se reklamy na alkoholické néapoje jsou do ¢eskeho
pravniho f&du implementovany fadné. Spolecenskeé cile viak smérnice napliiuje jen ¢astecné,
a to jeSté pouze vomezené oblasti audiovizualnich medialnich sluzeb a rozhlasového
vysilani. Ceské zakony poté sice dosahuji o néco lepsiho napInéni spole¢enskych cilii Gpravy
regulace reklamy na alkoholické népoje, nicméné nejde o ideédlni stav. Co se tyce
rozhodovaci praxe, Ize zde konstatovat, Ze je opét co do rozsahu limitovana a omezujici se na
dilei vyklad znéni zakona. Rozsahlejsi je rozhodovaci praxe ArbitrdZzni komise RPR, ktera
vSak rozhoduje nekonzistentn¢ — n¢ktera rozhodnuti Ize oznagdit za spravnd, s jinymi naopak
souhlasit nelze. Prostor pro zlepSeni proto urcité v rozhodovaci praxi je. Marketingova praxe
poté prindSi mnozstvi potencidlné spornych reklamnich materialt, které jsou na hrané
zejména z hlediska ochrany mladistvych, nebot' se zadavatelé reklamy snazi v ramci
moZnosti danych zakony co nejvice se na tuto skupinu zaméfovat. PoruSovani predpisa potée
v nékolika pripadech sankcionovano bylo, nicméné jde o sporadické pripady, z nichZz nelze
vyvozovat zavér o plné funkénosti systému.

Tato prace navrhuje k odstranéni odhalenych problémt zménu znéni zakona i Kodexu
reklamy, a to ve vice variantach. V oblasti reklamy na tabakové vyrobky se zmény daji
oznacit za spiSe evolucni, kdyZ jde zejména o odstranéni dil¢ich nejasnosti a doplnéni
nékterych pravidel, ktera byla inspirovana jak nazory autora, tak i soucasnym znénim
Kodexu reklamy. V oblasti reklamy na alkoholické napoje jde o zmény spiSe ,revolu¢ni®,
kdyZ je autorem diky jisté piibuznosti problematiky reklamy obou komodit shledan za
ptihodny systém regulace reklamy na tabakové vyrobky a tento je poté aplikovan na ndvrh
regulace reklamy na alkoholické népoje. Jde tedy o princip obecného zékazu, ze kterého jsou
stanoveny konkrétni vyjimky, kdy je reklama na alkoholické napoje ptipustnd. Tento systém
byl poté opét doplnén o navrhy pramenici z nazora autora a ze souc¢asného znéni Kodexu
reklamy. Navrhy znéni Kodexu reklamy pak byly ptizptsobeny navrhovanému znéni zékont,

¢imZ doslo k jeho zjednoduseni a zaroven k doplnéni o nekteré navrhy autora.
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Zavérem je mozno poznamenat, Ze zkoumané problematice je v ¢eském pravnim
prostiedi, v porovnani se zahrani¢im, vénovano stale piili§ malo pozornosti a Ize tak vyjadrit
nade¢ji, Zze v budoucnu dojde k novelizaci odstranujici nékteré z popsanych probléma, ¢i
alespon k vétSimu objemu rozhodovaci praxe, ktera by pomohla spoluvytvéiet spravné pravni

prostiedi v této oblasti.
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zakon ¢. 480/2004 Sh., o nekterych sluzbéch informaéni spole¢nosti

SZAMSV* - z&kon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbéach na vyZadani
LZOAT* - zakon Ceské narodni rady &.37/1989 Sb., o ochrané pied alkoholismem a
jinymi toxikomaniemi

,Z00S* - zakon & 379/2005 Sh., o opatienich k ochrané pied Skodami ptisobenymi
tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami

,Z0S* - z&kon ¢. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele

LZPRTV* - zakon ¢. 468/1991 Sbh., popi. ¢. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani

»ZRR" — zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy

LZZTM* - z&kon ¢. 303/1993 Sb., o zrudeni statniho tabakoveho monopolu a o opatienich

s tim souvisejicich

6.4. Piehled pouzitych soudnich rozhodnuti

Rozsudek Soudniho dvora z 5. Rijna 2000 ve véci C-376/98

Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 9.4.2008, ¢j. 2 As 75/2007-53
Rozsudek Mé¢stského soudu v Praze, sp. zn. 9 Ca 30/2009 - 68

Rozsudek NSS ¢.j. 5 As 71/2009 - 79

Rozsudek Mé¢stského soudu v Praze, sp. zn. 9 Ca 30/2009 - 68
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6.5. Pfehled pouzitych rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
j. 002/98/STiZ

j. 006/99/STiZ

j. 011/99/STiz

j. 023/2002/STiZ
j. 014/2003/STiZ
j. 044/2004/STiZ
j. 060/2004/STiZ
j. 011/2006/STiZ
j. 038/2006/STiZ
j. 005/2007/STiZ
j. 032/2007/STiZ
j. 060/2008/STiZ
j. 033/2011/STiZ
j. 002/2012/STiZ
j. 016/2012/STiZ

O(

O(

O(

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
O( O( O( O( O( O( O( O( O( O( O( O(
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7. Obrazové prilohy

Before you sold me, Mo ...
maybe you'd better light up a

Sasonind
as bl

|
[Ll} 2
4 . | S "nlnn- I loerors Smoke Camels
6@ Mﬂmmf = e s el € it
you sure enjoy your

e e Pt s

20,679 Physicians

“Y“LUCKIES

are fess r'.r?'.f'fu(r}uf"
e Its '[O.:lb[t‘d
Obr. 1 az 6 — dobové (1. poI 20. stolet) reklamnl materialy propagupm tabakové vyrobky ®!

%1 http://www.oobject.com/category/12-health-lies-cigarette-ads/ ;
http://www.nytimes.com/2007/03/20/health/20essay.html
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Obr. 7 aZ 9 — dobové reklamy na alkoholické napoje. Obr. 7 a 8 —r. 1900-1910; Obr. 9 —50. Léta
20. stoleti®?

Obr. 10 aZ 11 — reklamni kampaii znacky Absolut®

82 Vintage Ad Browser [online]. [cit. 2014-10-02]. Dostupné z: http://www.vintageadbrowser.com

63 [online]. [cit. 2014-10-02]. Dostupné z:
http://pzrservices.typepad.com/vintageadvertising/vintage absolut ads/page/2/
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