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KODEX REKLAMY
2013

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex®) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve
shodé s ¢lankem llI. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka hlediska pusobeni reklamy
vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama
byla pfedevSim pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je ur€en vdem subjektum pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji
o mezich, které subjekty pusobici v reklamé €i reklamu uZivajici dobrovolné pfijaly a
hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Zze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.
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CAST PRVNI
; Kapitola | )
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz
ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i innostech
a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim
komunikacnich médii, kterymi se pro ucCely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosiCe
audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a
letaky, jakoz i dal8i komunikacni prostfedky umozriujici pfenos informaci. Reklamou dle této
definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce
vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotfebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZije i na inzerci provadénou nekomerénimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

21
K subjektim reklamniho pusobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunikac¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou
zuCastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil &i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery muze byt reklamou ovlivnén, at jiz
jde o kone¢ného spottebitele, distributora, i o jiného uzivatele produktd v oblasti vyrobni
spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfedpist nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusna, Cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
vUuci spotrebiteli i spole¢nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentu

3.4
Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, & snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spotrebitelim.

3. 5.
Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni spotifebu
surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroja.

3. 6.
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Reklama nebude podporovat &i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostfedi nad
spolecensky akceptovanou miru.

3.7.
Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich
pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi
aplikaci svého etického Kodexu mulze téz aplikovat principy a zasady Etickych kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatnovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPR"), ve
které jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma
¢lenl ,AK RPR*), nebo statni organ.

4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiZnost sméfuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

451
sdéli stézovateli, Ze stiznost se zfejmé netyka zajmu spotrebitele, regulovanych Kodexem a
k vyfizeni takove stiznosti jsou pfislusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, Ci

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporuéi staZzeni reklamy ¢€i jeji upravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu RPR.
Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexim, pfijatych jinymi
organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i €leny RPR. V pfipadé rozporu pfevazuje
ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky c€innosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organt dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadatel(l. V pfipadé soubéhu predpokladaného poruseni
platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a
odkazat stézovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.

5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotrebitele
pred pUsobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami v Ceské
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republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, ze jak stézovatel, tak dotéeny jsou
soutéZiteli, zahaijit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v pfipadé, Zze chovani
dotéeného zavaznym zplsobem poskozuje zajmy spotrebitele.

5 _ Kapitola ll )
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteChovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenarll a divakd. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala dlvéru spotfebitele &i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenosti €i znalosti, €i jeho divéfivosti.

2.2,
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

2. 3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpUlsoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.
Reklama nesmi $ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech.
Klamavym udajem je i udaj sam o sobé& pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zakladé klamavych Udaji sjednavat vlastnimu €i cizimu podniku prospéch
na ukor jiného.

3. 3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaleni zbozi &i sluzeb, které je zpUsobilé vyvolat
mylnou domnénku, Zze oznacené zboZzi nebo sluzby pochazeji z urlitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo
zvIastni jakost.

3.4.
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého puvodu, a toto oznaceni je presto
zpusobilé vyvolat o puvodu nebo povaze zbozi &i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.
Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozZi nebo sluZeb, ktera jsou
vSeobecné zazita jako Udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni
nebude pfipojen dodatek zpusobily klamat o plivodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
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4.2,
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkl a povér.

4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktdm nebo je podporovat.

4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo narodnostni,
rasové nebo nabozenské citéni spotrebiteld.

4.5,
Reklama mGze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé
(napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevaZovat tradice, zvyky a symboly,
které v Ceskeé republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikono&ni zvyky apod.).

~__ Kapitola lll
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotrebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finan¢ni hodnoty
zbozi, které nabizi s niz8i cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotfebiteli vznika jakykoliv
jiny naklad kromé skutec¢nych nakladd dodavky, dopravy &i postovného. V pfipadé, ze
spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat dostatecné zfetelné
tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o ceng, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplina anebo chybi,
nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cena je niZ8i, neZ jaka je ve skuteCnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skuteénosti plati zvlast,
- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.

3. Oc¢ernovani a zlehéovani soutézitell a jejich producentt

3.1
Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky,
inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktl jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim sloganu, vizualnich
prezentaci, hudby & zvukovych efektd byt podobné jinym reklamam tak, Zze by bylo
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pravdépodobné zavadéni &i zmateni spotfebitele &i vyuziti vysledk( cizich napadd a
pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni
5.1
Reklama nesmi obsahovat Zzadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni i podplrna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla
vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po pfiméfené ¢asové obdobi.
5.2
Samotna osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni &i nazory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Zze bude
zavadét spotiebitele.
5.3
Osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o u€incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dikazy o takovych ugincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zzijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
pfipadé, ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor
na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené
se zemfelymi osobami zobrazovanymi v reklamé &i zemielymi osobami, na néz jakakoliv
reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami se svym
uplatnym ¢&i bezuplatnym plsobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

71
Reklama mulze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA
Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

11.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1.
Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim
napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti.
Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych napoju jednotlivymi
spotfebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo
vzbuzovat dojem, ze je Spatné Ci nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2,
Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispoleCenského
chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace
je prijatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let.
Zadna osoba vystupuijici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba
mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v
reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena, napfiklad v
rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji
alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zplsobem naznacovano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerc¢nich pfestavkach pfed, béhem
nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti,
u nichZ je znamo, ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude rovnéz
umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metri od zakladnich a
stfednich 8kol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou urena pfedevsim nezletilym.
Velkoplodnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla
jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ¢&i poutate umisténé na provoznich budovach
vyrobcu a distributort alkoholickych napoju.

3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy,
které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském
oble€eni, hrackach, hrach &i jinych vyrobcich uréenych predevSim osobam mladSim 18ti let.
To samé plati pro repliky sportovnich odévu uréenych pro déti.

4. Rizeni
41.
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Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv
zplusobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpelnych nebo
nezakonnych situacich €i mistech, napf. pfed nebo béhem cinnosti vyzadujici stfizlivost,
zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacCovat jejich schopnost predchazet lidskym
nemocem nebo je 1&Cit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici u€inek anebo ze
jsou prostfedkem FeSeni osobnich problémd.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat té€hotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(oble€enim) vzbuzuji dojem, ze
jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

71.
Reklama nesmi zdlUraznovat vy$Si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znac¢ky a duvod pro
jeji zvoleni spotifebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, ze
piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skuteCny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch

8.1.
Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojd posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Zze konzumace alkoholickych napoja maze
vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, ze konzumace alkoholu maze pfispét k sexualnimu
uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
nebo casteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou duastojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢&i strachu
vubec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje nem(ize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispole¢enskému
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni
10.1.
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Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hrbitova.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky
nabozenské skupiny, ktera svym ¢leniim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il o
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé pfedstavovat propagované vlastnosti vyrobka veetné jejich velikosti a
sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosu potraviny &i napoje, a nebude v Zadné
z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém €i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotfebu
a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy a vyvazeny
zpUsob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy €i aktivni Zivotni
styl.

7.
Potraviny, které nejsou ur€eny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou
nahradu vydavany.

Kapitola lll
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mulze téz aplikovat principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,Déti,
mladez a marketing".

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, zZiraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které
s témito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé
osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zpusobem
manipuluji.

1.3
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.
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1.4
Neni povolena zadna reklama na komerc¢ni produkt Ci sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem C&i ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi
néjaky produkt &i sluzbu, & pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt &i
sluzbu koupili, nespini tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu vaci urcitym
osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je puvodcem
takovéto vyzvy, Ci nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné
osoby ve snhaze ziskat konkrétni produkt &i sluZzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponu, nabidky prémii, volné prémie,
tahy cen a podobné hry zamérené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem publikovana
jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé,
ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, zZe jde o
oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

24
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci Ci jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se
déti chovaji v souladu s bezpeénostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny Ci
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi¢t nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k presvédCovani
rodi€h nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti i
nezbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvku, véetné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi i vétSimi
détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci
nevhodnych stravovacich navyku.
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3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich program ¢i s nimi
pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programa ¢i
bezprostfedné ptfed nimi i bezprostiedné po nich.

3.7
Postavy (zivé €i animované) z televizniho programu ¢&i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych napojd zpusobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem
Ci tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni
spojen s reklamou, ve které Ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1.
Jakékoliv propagacni pusobeni ve Skolach vSech stupriti a druhl podléha souhlasu vedouciho
predstavitele Skoly.

_Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové,
dymkové, cigaretove, Snupavé a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobk( nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koureni,
ani nebude znazorfiovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

3.
V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou
nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevSim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena
predevSim nezletilym.

5.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobk( nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném predevsim
détem.

6.
Obleceni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotfebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobkd podporuje a rozsifuje
sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.
Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je napomocny
prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
PFfima propagace tabakovych vyrobkl a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutéZit pouze dospéli spotfebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobk( musi obsahovat oznacéeni stanovena prislusnymi zakony.
1.
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Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakove vyrobky.

KapitolaV
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.
V reklamé na Iéky se musi objevovat pouze |€Cive pripravky a prostredky, které jsou na tzemi
Ceské republiky registrovany, €i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na |éCivé pfipravky a vybrané prostfedky
zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama léCivych prostfedkl obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4,
Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lé€ivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky
Ize ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti IéCiveho pFipravku, a to pouze na zakladé jeho
pfirodniho plvodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev leCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k precteni pfibalové informace a instrukce na
obalech IéCivych pfipravkl a prostfedku zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim &i pracovnimu zaméreni
mohou ovlivnit spotfebu léCivych pfipravkl nebo prostfedkl zdravotnické techniky.

8.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni |éCivé pfipravky a zdravotnické
prostiedky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.
Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni &i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv
o redakéni material.

2.
V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zietelné oznacit, ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Zze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratl, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to takovym
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zpusobem, aby je &tenaf nemohl prehlédnout. Obdobné plati, Ze pfiloha zaplacena zcela
inzerentem &i inzerenty, musi byt b&Zné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi
tuénymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.
4,

Vzhledem k tomu, Ze zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt nékdy nezbytné
kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od redakcniho
materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno pfijmout
opatieni, aby dostateéna rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro UcCely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo &i nepfimo
nabidka odeslani zbozi Ci dorucCeni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky,
doprovazené Caste€nou nebo uplnou platbou s tim, ze spotfebitel nemusi navstivit zadnou
maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem prohlédnout. Pravidla v nasledujicich
odstavcich plati pro vesSkeré reklamy na zasilkovy prodej, vCetné téch podanych inzerenty,
ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢€i nazev inzerenta
spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zakaznikem,
na kterém muze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni ¢islo. V
pfipadég, ze inzerat zahrnuje kupén, musi byt uvedeno jméno &i nazev a uplna kontaktni adresa
inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2
Jméno &i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3
Musi byt u€inéna dostate¢na opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.41

Jde-li o zbozi na miru i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem fe€eno, ,Ze vyrobu nezahaji do
doby, nez se o nabizené prfedméty projevi dostateény vefejny zajem“ (v tomto pfipadé tato
skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzorkd predmétu,
které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo pfiklady obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé&. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnl od objednani,
informovat objednatele.
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4.
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v dusledku reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veSkerym
vzorkam, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi muze byt dodano pouze
s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zboZi, které maji nahrazovat.

5.
Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

5.1
Kouzla pro $tésti, maskoti €i jiné zbozi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VI
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadrfi svlj nesouhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata,
smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX ]
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi vybizet
k nadmérnému sazeni.

2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém
se objevuji, nesmi vybizet k uCasti na takovému sazeni, které by mohlo byt nelegalni,
spole¢ensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zplsobit jejim Gastnikim pravni Ci
spoleCenskou ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich ur€enych pfedevsim pro
nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena pfedevsim nezletilym, &i
v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4.
Z4dna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.

Kapitola X
REKLAMA NA KOSMETICKE PRIPRAVKY

1. Podlozenost tvrzeni o pripravku

1.1.
Tvrzeni o kosmetickych pfipravcich, at' jiz explicitni ¢i implicitni, by méla byt podloZzena
odpovidajicim a pfiméfenym dukazem, ktery by dokladal u€inky vyrobku. Zarover by mél byt
zohlednén konkrétni kontext a okolnosti, za kterych jsou tvrzeni ¢inéna (v€etné socialnich a
spolecenskych faktor().

1.2.
Tvrzeni musi byt v souladu se ,Seznamem spolecnych kritérii“ vyvinutym Evropskou komisi
a ,OsvédCenym postupem pro dolozeni opravnénosti tvrzeni“ (experimentalni studie, testy
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vnimani spotfebitell atd.) podle ¢lanku 20 nafizeni (ES) 1223/2009 a dodatku tykajiciho se
osvédceného postupu.

2. Poctivost vyobrazeni pripravku

21.
Vyobrazeni vyrobku je mozZné zvyraznit za pouZiti digitalnich technologii pro lepsi vyjadfeni
osobnosti znacky a jeji pozice nebo jakéhokoli konkrétniho pfinosu vyrobku za predpokladu,
Ze vyobrazeni uc€inku inzerovaného vyrobku neni klamavé, ani naznacujici vlastnosti a funkce,
které pfipravek nema.
Digitalni technologie by nemély ménit vzhled modelek, napfiklad tvar postavy nebo rysy, které
by byly nerealné a klamavé vzhledem k deklarovanému ucinku.

3. Zkusenosti zakaznikd a doporuceni odborniku
3.1.
Pro zddraznéni vlastnosti kosmetickych pfipravk(l je mozné pouzit pfiklady zkuSenosti
zakaznik( s pfipravkem za pfedpokladu, Zze budou prezentovany jako osobni hodnoceni
vyrobku, a doporu€eni odborniku.
3.2.
ZkusSenosti celebrit, soukromych osob nebo spotfebitell s pfipravkem mohou byt pouzity, a to
za predpokladu, Ze budou prezentovany jakozto osobni hodnoceni vyrobku nebo vilastni
dojem z ného, ale nemohou slouzit jako ndhrada podstatného dolozeni opravnénosti tvrzeni.
3.3.
Doporuceni odbornikGl z fad |ékafll, nelékafského zdravotnického personalu nebo védcu
tykajici se nékteré slozky vyrobku, celého vyrobku nebo obecného sdéleni souvisejiciho s
hygienickym nebo kosmetickym ucinkem, je pfijatelné za pfedpokladu, Ze se opira o
odpovidajici a dostacujici dikaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

41.
V pfipadé, ze jsou Cinéna tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi, kosmetické spole¢nosti by
mély respektovat zasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti a védeckého opodstatnéni.

4.2.
Pokud tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi neni vyslovné pravdivé nebo existuje opravnéné
nebezpedi, Zze bude spotiebitelem chybné interpretovano, nebo je klamavé v dusledku
vynechani dulezitych skute¢nosti, nesmi byt takové tvrzeni &inéno.

4.3.
Tvrzeni tykajici se zivotniho prostfedi musi byt relevantni pro pfislusny vyrobek a pouzivano
pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi.

4.4,
Tvrzeni musi konkrétné uvadét, o jaky pfinos pro Zivotni prostifedi nebo o jaké zlepSeni
Zivotniho prostfedi se jedna; z toho plyne, Ze je mozné deklarovat pfinos pro Zivotni prostredi
za predpokladu, Ze bylo provedeno odpovidajici posouzeni dopadu vyrobku na Zzivotni
prostiedi.

5. Pouzivani symbolll / naznaky certifikace od treti strany

5.1.
Jakékoliv podpurné informace, obrazove fikce nebo symboly musi byt odlvodnény zpisobem
srozumitelnym prdmérnému spotfebiteli; jakékoli pouZivani symbolu nebo loga nesmi
naznacovat, Ze vyrobek dosahl pozadované pfislusné podpory od tfeti strany, pokud tomu tak
ve skute€nosti neni.
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6.Respekt viici lidské osobé

6.1.
Vzhledem k tomu, jaky mize mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se kosmetiky
dopad na sebehodnoceni spotiebitele, mélo by v pfipadé, Ze jsou v reklamé pouzity modelky,
byt zohlednéno nasledujici: nezamérovat se na télo nebo jeho &asti, pokud nejsou relevantni
pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé modelky ¢i modely zpusobem, ktery je ponizujici,
odcizujici nebo sexualné urazlivy. PFi uZiti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky typ medii
je reklama ur€ena, a jakému publiku je uréena.

6.2.
Modelky v reklamach a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem, Ze prosazuji
upfednostfiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.

7. Reklama zamérena na déti
7.1.
Kosmetické pfipravky, které jsou urleny zvlast pro déti, mohou byt inzerovany za
pfedpokladu, ze:
a) reklama se zaméFi na posileni hygieny a hygienického pfinosu vyrobkd uréenych
pro déti, zejména u
pfipravkd chranicich pred sluncem, pfipravkl péce o dutinu Ustni a u plet disticich
pFipravku, véetné mydla, Samponu a korektort na zakryti akné u dospivajici mladeze;
b) reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat k
nadmérnému uzivani téchto
pFipravk;
c) reklama na kosmetické pfipravky, véetné jejiho vyobrazeni, by neméla propagovat
pfed€asnou sexualizaci mladeze.
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